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ABSTRACT 
This project is an investigation about how you can create a campaign, for the new political party in Denmark 
– Alternativet. The theoretical part of the project is based on various communication theories including, 
Sepstrup & Øe, Vigsø and Kristiansen & Krogstrup. plus various articles. 
The aim initial aim is to create one or more digital productions: Video, audio or photos,  that can be part of a 
virtual campaign, raising awareness about the alternative party and its candidates, and possibly inspire young 
people, first or second time voters, plus preferably also the group of undecided voters, to vote for them.  The 
choice is taken to focus the limited resources on creating the first version, from a possible series of campaign 
shortfilms for internet. 
The project is done by using qualitative methods, like observation of meetings and events, to get an inside of 
the culture and the essenes of the party and the movement alternativet. Also  interviewing of Candidates, 
Volunteers and members are being carried out. The focus of the project's first part is the facilitation of a 
creative video recording workshop for eight candidates, in a dance studio in the city of copenhagen .  Also 
interviews with young students are made to clarify their preferences, should one want to address them in a 
viral campaign way.  The first part of the project reach a first production of a four minutes film, suitable for 
publication at social media platforms, like Facebook and Youtube. At the same time as the june 2015 
election process is ongoing. After a web survey of what  a group of young people thinks about the short 
movie. the first part of the project ends. The last part of the project is the spanning the fall winter time 2015 
where the group continues as a one person group, instead of the initial 3, and the reflection, theoretical 
research and development process of a possible viral campaign strategy version 2.0 is the center of focus. 
The goal of the proposed long  term running  image campaign is here shiftet towards engaging members in 
creating the raw material and possible final campaign products that finally should be uploaded and ready to 
get promoted by network communication and viral tactiques.  Where the process covered by this project ends 
the first practical investigations ar beeing made about how a possible web solution for the intended future 
intranet “controle-center” from possible future alternative campaigns can be initiated.  
The alternative media server(s) shuld be hosting a minimum of 3 interactive multimedia portals: 
tvalternativet.dk radioalternativet and netalternativet.dk from were campign material wil be published to 
subscribers and visitors. This Combined with personal invitations  to relevant local live events , were the 
young voters are gathered is key parts of the proposed campaign strategy. This alternative strategy to 
campaign creation, might be a true reality test of , if the alternatives really dare to be highly innovative  in 
the co-creation and citizen based policy development culture wen it comes to answer the central question: 
What might be the best way, in a given political context, to create an effective campaign, using creative 
method, focusing on a gaining a desired "viral diffusion" effect, especially through electronic social media? 
The alternative party won a significant 9 mandate entrance in danish politics  by promoting crowed-source 
politics in their campaign.. This approach concludes the report, might be a The real test to how alternative 
the alternatives are open to be in the long run.  
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Forord 
Velkommen til et projekt om en alternativ kampagne strategi, der har sin begyndelse længe inden 
den første to og siden 3 personer gruppe dannes, nemlig da jeg hører Uffe Elbæk præsentere hans 
nye politiske projekt i radioen d. xx. Jeg gør med det samme det der for mig er logisk: Tjekker om 
han har husket at bygge en god nok hjemmeside… Den oprindelige udgave er godt nok enkel, grøn 
og/men også ganske informativ mht. hvilke interessant uddannede personligheder der står bag 
visionen. Jeg hæfter mig bla. ved en antropolog, og en der har været med til at opstarte en time bank 
- intressante takter, der får mig til at sikre et par gaver til det nye parti, der dog stadig ikke er 
leverede, men efter at have fulgt Alternativet fra sidelinien, og delvist indefra i udviklingsprocessen, 
må jeg konkludere at de nok en dag skal fortjene at få glæde af dem. 
Nuvel mindre kryptisk vil det vel være at indlede denne rapport med en kort skitsering af hvike 
særlige tilblivelses forhold der ligger til grund for netop det her nærværende dokument. Man kan 
sige at det i stil med den i konklusionen foreslåede kampagne strategi produktions metode, er en 
version.2.0, af et tidligere forsøg på at beskrive det ocean af unikke læringsrum, dokumenterde 
såvel som udokumenterede som har kvalificeret her skrivende ene gruppe medlem, til ihvertfald at 
kunne sige at jeg ved en hel del om alternativet idag, som kan vise sig at være værdifuldt i en mulig 
fremtid, hvor det praksis funderde får prioritet, om  det lykkes på den nu (igen) utvivlsomt  al for 
kort “skrive proces” tid  at få essenserne fra projektet klart nok repræsenteret i denne rapport, det 
må være op til dens primære læsere at vurdere. Jeg kan blot sige at emperi/erkendelse/skrift-tekst 
repræsentations udfordringen for mig personligt, er et vedvaredne paraox, ved det akademiske spil, 
at ny innovativ teknologi og et udviddet dokument begreb kan savnes.  
Det opleves helt subjektivt unikt  idag at kunne have otsider og insider perspektivet på bevægelsen 
partiet kulturen og de snese vis af enkelt personligheder der tilsammen udgør det alternativet er 
idag. 
Denne rapport bygger på den læring der er opstået at have fulgt udviklingen fra d. 20. nov 2014 
 hvor Uffe Elbæk og Rasmus Nordquist præsentrede beretningen om partiets 1. år, ved et uformelt 
lagkage arrangementet i kulltuhuset INSP i roskilde,  til jeg  for en stund afslutter min aktive 
vedholdende AV empiri generende dokumentarist opmærksomhed på Alternativet. (også her) som 
den eneste prøver at fastholde helst hele lræingsrummeti som lyd og/eller video dokument. 
 
Projektet er udviklet over to semestre. Første del havde fokus på at studere kulturen og søge at 
forstå det væsentligste  ved det ny danske parti alternativet…  ved udviklet af tre 
kommunikationsstuderende, til et alternativt parti – som vi, efterhånden som vi kom tættere på 
menneskene, er kommet til at opfatte med en vis sympati. Ikke tidligere i vores livshistorier, er vi 
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vel på kortere tid kommet tættere på kernen i hvad, det er der kan være essensen i at leve i et åbent 
og nært direkte ”borger involverende” demokrati. 
Men lad os da starte med begyndelsen på hvordan alternativet kommer ind i billedet, hos os som 
ønsket udgangspunkt og genstandsfelt for dette kommunikationsprojekt. 
 
Empiriproduktion, videoproduktion, disposition samt første del af teksten til denne rapport er 
produceret i et samarbejde med Dilan Turkan og Almas Butt.   
Af forskellige årsager vælger gruppen dog i ugen inden afleveringen at dele sig. Således er 
nærværende rapport primært færdigskrevet af Lars Konradsen, med afsæt i det tidligere fælles 
producerede materiale. I denne sammenhæng vælger jeg at holde hele rapporten i ”vi” form da – jeg 
med reference til kandidaterne i alternativets slut replik i kampagne video version1 blot må tilslutte 
med tanken at: Det her var ikke blevet til det det er -  uden et OS! :-) - Med en samtidig tak til 
gruppen for samarbejdet det forløbne semester, samt de medvirkende kandidater ved workshoppen 
og de unge vi interviewede. 
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1. Indledning 
 
1.2 Motivation 
Motivationen for dette projekt er en erkendelse af at det tidligere udarbejdede projekt var mangelfuldt, og 
ikke fungerede efter hensigten. Derfor er der, dog med udgangspunkt i samme empiri og produkt, forsøgt 
lavet en ny rapport, som på samme måde forsøger at afdække hvorledes man kan skabe en alternativ viral 
kampagne for partiet Alternativet.  
Motivationen for at arbejde med Alternativet (deres opbygning og strategi med hensyn til kampagne 
kommunikation), bygger på en interesse for at se på, hvilke handlemuligheder partiet har inden for 
deres politiske samt begrænsede økonomiske råderum og hvorledes de kan videreføre og udbrede 
sine politiske mærkesager, så de tiltrækker flere medlemmer og vælgere til de kommende valg.  
 
1.3 Den oprindelige idé 
Det var både spændende at følge med i partiets udvikling, og interessant og udfordrende at lave et 
kommunikationsprodukt for et parti der for første gang skulle stille op til folketingsvalget. 
Udfordringen lå i at selektere i indholdet og lave en relevant formidling i forhold til målgruppen, 
som vi havde valgt var de unge første- og andengangsvælgere, og ligeledes afsenderen. Idet vi tog 
udgangspunkt i at det var os som var afsendere af kampagnen, fandt vi det interessant at undersøge, 
hvordan vi kunne designe en kampagne, der kunne oplyse og formidle Alternativets budskaber 
videres til deres modtagere. Kampagneproduktet var i første omgang mest produceret som et 
produkt for denne rapport, men med henblik på at kunne bruges af Alternativet i deres daværende 
valgkamp.  
 
1.4 Den nye struktur 
EFter at have indset at vores kampagnevideo ikke kunne nå det ønskede mål med at blive en viral kampagne 
for Alternativet, var jeg meget opmærksom på hvor vigtigt det er med motivationen hos de unge for at de har 
lyst til at sprede budskabet. Derfor har jeg i denne rapport være mere motiveret for at finde ud af hvorledes 
man fra starten kan bruge de unge og de eksisterende medlemmer til at være afsendere. 
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1.5 Problemfelt 
For at undersøge hvorvidt der fandtes et problem med formidlingen af Alternativets budskaber, 
deltog vi i deres lokalområde-møde på Kattesundet København.  Ved mødet lavede vi en 
rundspørge blandt deltagerne der var til stede, og fandt ud af, at det generelt oplevedes som en 
problematik, at kenskabet til Alternativet ikke er tilstrækkelig stor blandt befolkningen.  
Her udfoldte ideen til en kampagne for partiet, der ønskede større opmærksomhed og engagement 
blandt offentligheden. Disse overvejelser har ledt mig frem til følgende problemformulering. 
 
1.6 Problemformulering 
Hvordan skabes, i en given politisk kontekst, bedst en effektiv handlingspåvirkende kampagne,  
ved hjælp af kreative metoder, mhp. ønsket mulig ”viral diffusion”, via især elektroniske - sociale 
medier? 
 
1.6.1 Undersøgelsesspørgsmål 
Undersøgelsesspørgsmålene er lavet for bedre at strukturere undersøgelsen, der besvarer vores 
problemformulering. Spørgsmålene tager afsæt i vores umiddelbare forforståelse af hvilke 
fokuspunkter vi bør studere. 
 
 Hvilke elementer skal der indgå i enkampagne, så interessen for at dele dens budskab  
              viralt øges? 
 Hvilke medier virker bedst for vores kampagne?  
 
1.7 Præsentation af empiri 
Jeg har, i løbet af det oprindelige projektforløb med en gruppe, produceret en samling af foto-, lyd- 
og videodokumentation, som udgør det empiriske grundlag for mit case studie af Alternativet. Mit 
daværende mål var at skabe råstof til udvikling af en kampagne med potentiale til at kunne opnå 
”viral effekt” ved deling digitalt på sociale medier. Empirien er indsamlet ved forskellige 
lejligheder, som er beskrevet nærmere i metodeafsnittet, under ’Dataproduktion’. Jeg  havde her 
særligt fokus på materialet produceret ved workshoppen den 11. maj 2015, da gruppen der havde et 
samlet oplevelsesrum, med i alt otte af Alternativets kandidater, som blev fastholdt via både foto-, 
lyd- og videooptagelser. Desuden har jeg foretaget  interviews med unge vælgere, som en slags 
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modtageranalyse, for at få input til hvilke elementer medier og metoder en kampagne målrettet dem, 
bør benytte sig af. Disse interviews vil også blive gennemgået kort i analyseafsnittet.  
 
1.8 Dataproduktion 
Produktionen af det empiriske materiale der udgør praksis delen af rapporten, foregik ved 
forskellige lejligheder, og på væsentligt forskellige lokationer. I det følgende er en kort oversigt 
over nogle af de væsentlige nedslagspunkter i gruppens dataproduktionsprocess. 
 
25. marts 2015: Deltog i Alternativets lokalområde-møde. 
 
31. marts 2015: Deltog i Alternativets kampagne-planlægningsmøde, hvor der blandt andet blev 
fokuseret på opsætning af deres valgplakater - her fik jeg lidt spontant, et interview med partiets 
daværende integrationsordfører Uzma Ahmed. 
 
1. april 2015: Deltog i spidskandidat Uzma Ahmeds 40 års fødselsdag, der blev holdt som en 
gadefest foran og i Alternativets hovedkontor på Kattesundet 12. Her fra eksisterer korte interviews 
med deltagere, bla. Uzmas mor, en veninde,  Nilas Foged med grundlægger af alternativet og en 
pige der er frivillig koordinator for Uzmas road trip “Et Nyt Vi”. 
 
11. maj 2015: Kandidater fra Alternativet var inviteret til en workshop. Målet var, ved hjælp af en 
utraditionel ramme og kreativ facilitering at få kandidaternes hjælp til at skabe det foto-, lyd- og 
videomateriale som efterfølgende blev redigeret, for at skabe en mulig kampagne for Alternativet 
og dets kandidater. 
 
13. maj 2015: Besøg på Kattesundet 12, hvor jeg interviewede en kandidat, og nogle fra 
Alternativets ungdomsnetværk. Desuden lavede jeg et interview med tre unge på Strøget, om deres 
viden om politik. 
 
15. maj 2015: Dokumenterede en workshop om Spiral Dynamics, arrangeret af Lai Yde. 
Alternativets kandidater havde på Facebook fået en særlig invitation af Lai, med begrundelsen at 
dette især kunne være relevant for deres kommunikation. 
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19. maj 2015: Foretog målgruppeinterviews ved Roskilde Gymnasium. Jeg talte her med 10 unge, 
og efterfølgende et par stykker på gaden. 
 
10-12. juni 2015: Deltog ved folkemødet, hvor jeg dokumenterede Alternativets IT-ordfører, Rolf 
Bjerre‘s aktiviteter og foretog interviews med kandidater, og gæster ved folkemødet.  
 
12. juni 2015: Deltog i “Join the Party” tur afslutnings arrangementet på Nationalmuseet. 
Interviewede kandidater og publikum. 
 
18. juni 2015: Deltog ved Alternativets valgfest på papirøen. Interview med parti medlemmer og 
gæster, samt Lea og Jan, et par af kandidaterne fra video workshoppen.  
 
27. juni 2015: Deltog ved landsmøde i Odense. Filmede som den eneste størstedelen af 
arrangementet, og interviewede flere kandidater, frivillige og medlemmer. Heriblandt Uffe Elbæk. 
 
20. sep 2015 : Deltog ved politisk laboratorium om borger rettigheder -udvikling af social politik, , i 
Roskilde, afholdt i kælderlokalet “under gulvtæppet” i byens hus  arrangeret af Tanja schjellerup. 
Jeg Havde forudgående aftalt at spørge om ok til dokumentation med arrangøren. Der var dog en 
deltager der ikke ønskede sig lyd optaget, så jeg endte her med at deltage på linie med de øvrige 
fremmødte 
 
21. sep. 2015 Deltog ved politisk Laboatorium om social psykiatrien,  i butik/cafe lokalet, på Color 
bar i Vordingborg.  arrangeret af Lea Lie. Fik her ok fra samtlige tilstedeværende  til optagelse, og 
medvirkede samtidigt i een af  diskussions grupperne. 
 
Udover ovenstående er der  undervejs i den tidligste del af processen foretaget flere ad hoc telefon 
interviews, med bl.a. flere af kandidaterne, i forbindelse med invitation til workshoppen. Desuden 
lavede jeg  kort tlf. interview med kommunikations konsulent og skuespiller Lai Yde.  
 
Der eksisterer således et omfangsrigt AV-empiri materiale til rapporten, som kan studeres og 
analyseres nærmere, hvis man ønsker en grundigere baggrundsviden om indholdet af den samlede 
research proces, som dannede baggrunden for den tidligere version af en rapport og det endelige 
videoprodukt.  Denne, for rapportens læser, “skjulte” læringsproces har bidraget væsentligt til at 
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kvalificere undersøgelsens metoder og resultater. Dog er det kun dele af empirien der anvendes 
direkte ifht kampagnevideoproduktionen og rapporten.  
 
1.9 Introduktion af case: partiet Alternativet 
Alternativet er det nyeste danske parti, som blev stiftet af en lille gruppe mennesker, fra initiativet 
“under radaren” - i samarbejde medden tidligere kulturminister Uffe Elbæk, tidligere medlem af Det 
Radikale Venstre. Partiet Alternativet blev offentliggjort den 27. november 2013 på Christiansborg, 
hvor Uffe Elbæk og Josephine Fock præsenterede partiets tanker, holdninger ambitioner og 
værdigrundlag. De valgte dog ikke at præsentere et partiprogram, men i stedet ideen om at borgerne 
skulle være med til at bestemme denne, via ‘crowd-sourcing’. Dette var netop for at gøre op med 
den traditionelle top-down politik, og skabe en ny og levende politisk kultur. Alternativet inviterede 
derfor danskerne til at være med til at skabe deres partiprogram, hvilket over 700 personer deltog i. 
Det blev til 20 politiske laboratorier i februar 2014. På Alternativets årsmøde den 24. maj 2014 blev 
partiprogrammet præsentere og senere vedtaget, hvilket blev det egentlige startskud for 
Alternativet. 
 
Den 13. september 2014 valgte partiet sine 10 spidskandidater til det kommende folketingsvalg. 
Spidskandidaterne var: Uffe Elbæk, Ulla Sandbæk, Uzma Ahmed Andresen, Christian Poll, 
Josephine Fock, Rune Peter Wingård, Torsten Gejl, Niko H. Grünfeld, Rasmus Nordqvist og Anne 
Thomas. Det mest kendte kandidat blandt spidskandidaterne, ud over Uffe Elbæk var Ulla Sandbæk 
som tidligere har siddet i Europaparlamentet fra 1989-1994. 
Siden 2014 havde partiet kæmpet for at få de vælgererklæringer, som kræves for at kunne stille op 
til folketinget. Den 23. februar 2015 lykkedes dette, og de var derfor blevet for opstillingsberettiget 
da valget blev udskrevet den 18. maj 2015. (Alternativet.dk) 
 
1.9.1 Partiprogram og værdierne 
Alternativets partiprogram præsenterer ni hovedemner: 1. Danmark, det bedste land i verden, 2. En 
ny politisk kultur, 3. Miljømæssig bæredygtighed, 4. Social bæredygtighed, 5. Økonomisk 
bæredygtighed, 6. Uddannelse og livslang nysgerrighed, 7. Kunst og kultur, 8. Iværksætteri og 
social opfindsomhed, og 9. Helbred og helhed.  De fastslår at de ønsker en mere nuanceret politisk 
debat og et mere borgerinddragende demokrati. 
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På daværende tidspunkt var partiets holdninger og budskaber endnu ikke udbredt blandt befolkning. 
Dette fandt jeg ud af gennem målgruppe interviews.  Årsagen var formentlig at det var forholdsvis 
nyt parti – og man derfor ikke vidste hvad Alternativet står for rent politisk.    
Og for Alternativet handlede det ikke kun om at fremvise en række nyskabende ideer: som de selv 
skriver “Vi ønsker, at det skal være attraktivt og muligt at involvere sig i politik, uanset om man er 
akademiker eller håndværker, og hvad enten man kan bidrage med 8 minutter eller 8 timer om 
dagen. Vi mener, det skal være åbenlyst, at det nytter noget at være aktiv borger, og at vi alle 
gennem engagement kan være med til at skabe bedre løsninger for samfundet” (Alternativet 2015;4) 
Udefra sådanne udsagn kan det konstateres at Alternativet forsøger at arbejde udfra det de selv 
kalder, ”en open source politik”.  
Alternativets seks grundlæggende værdier er; Mod, generøsitet, gennemsigtighed, ydmyghed, 
humor og empati (Alternativet 2015). 
 
1.9.2 Alternativets kommunikationsformer 
Som del af den research gruppen lavede, i forbindelse med produktion af videokampagnen, fandt vi 
det relevant at kikke på Alternativets daværende eksisterende kommunikationsformer - dette blot 
for at skabe et umiddelbart overblik over hvordan de kommunikerer og hvilke elementer og 
budskaber der lægges vægt på. Analysen er foretaget som en del af det tidlige forløb, i forbindelse 
med udviklingen af kampagnevideoen.  
I Alternativets daværende kommunikationsstrategi havde de både gjort brug af en avis, hjemmeside, 
traditionelle valgplakater, fysiske opslag på universiteter og andre steder, samt sociale medier som 
Youtube, Twitter og Facebook.  
 
Hjemmesiden 
På forsiden af deres hjemmeside Alternativet.dk (pr. 27/5-2015) ses deres Å i centrum af skærmen, 
billeder af kandidaterne til højre, et aktuelt arrangement til venstre, og deres fem valg-temaet lige 
under. Scroller man længere ned på siden ses firkanter med forskellige billeder og links til 
arrangementer og undersider, samt blogindlæg og andre eksterne sider. Alle elementerne på 
forsiden er bygget op som sort-hvide og grønne billeder og tekst, der skaber stor opmærksomhed på 
deres grønne farve.  
 
Ser man nærmere på deres fem valg-temaer - en seriøs grøn omstilling, en seriøs social omstilling, 
en seriøs økonomisk omstilling, mindre stat mere samfund, og stærkere iværksætterkultur - er de 
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skrevet ind i bobler, med ‘bollen over Å’et’ oven over. Det at alle seks bobler er lige stor, kan tolkes 
som, at alle seks temaer er lige vigtige. Cirklen over Å’et kan symbolisere et fællesskab og et 
sammenhold, som Alternativet også lægger stor vægt på i deres kampagner.  
Kører man musen hen over felterne på forsiden bliver det gennemsigtigt grønt, hvor man stadig 
godt kan læse teksten. Dette kan giver en association til deres arbejdsmetode som de også lægger 
vægt på skal være gennemsigtig.  
Undermenuerne i toppen af siden leder os hen på mere informative sider der omhandler deres 
politik, kandidaterne, Inddragelse (“Vær Med”), historien om partiet, samt kontaktoplysninger. 
Karakteristisk for Alternativets hjemmeside, i forhold til de gamle politiske partier, har vedvarende 
været deres markante promovering af kandidaternes ansigter og personlige svar på en række 
relevante spørgsmål. Det understreger at partiet er drevet af kandidaterne selv, og ikke så meget en 
partiorganisation. Dette giver en mulighed for identifikation og kontakt med hver enkelt kandidat, 
hvilket svarer godt overens med partiets visioner, om en ny borgerinddragende politisk kultur.  
 
Overalt på hjemmesiden går den sort-hvide tone, de grønne felter og gennemsigtigheden igen, 
hvilket giver en sammenhæng på hele siden. På undersiderne er den grønne farve og de mange 
felter dog reduceret, for at give plads til de vigtige informationer og budskaber. Overordnet set er 
hjemmesiden meget tydeligt i sin fremtoning, meget brugervenlig og meget informativ. Der lægges 
betydelig vægt på partiets valg-temaer og deres grønne farve en en ‘rød tråd’ igennem hele siden. 
 
Facebook siden 
Alternativet har både en side for hele partiet, og forskellige andre sider for de forskellige 
valgkredse. Vi kigger i denne korte gennemgang, på hovedsiden, der har mere end 28.000 følgere. 
Coverbillede på Alternativets Facebook side består af et billede af deres logo, det store Å, og deres 
fem valgtemaer. Deres profilbillede består også af det store Å i sort og grøn, på en hvid baggrund. 
Med et hurtigt scroll ned ad ‘væggen’, ses det at der bliver lagt nyt op flere gange i løbet af dagen, 
med indhold af både informationer om partiet, links til artikler, videointerviews og meget andet. Det 
ses også at der er mange følgere som deler og ‘liker’, samt kommenterer opslagene, med både 
positive og spørgende kommentarer, og at Alternativet også går ind og besvarer spørgsmål og 
deltager aktivt i debatter med deres følgere.  
Man kan se at Alternativet benytter Facebook siden som en forlængelse af deres hjemmeside, og en 
måde at nå ud til deres vælgere på og skabe en fælles opmærksomhed om partiets værdier. De 
lægger også på facebook siden, vægt på at gennemsigtighed og de fem valg-temaer er i centrum.  
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“Velkommen til Alternativets facebookside” skriver de i november 2013. Man ser altså at partiet 
tidligt gik i gang med at opbygge en social autoritet, via en facebook side. Men i mine samtaler med 
unge vælgere, tyder noget på at partiet måske i endnu højere grad kunne have fokuseret på 
facebook. For at kunne overbevise de unge, som er målgruppen for især min kapagnestrategi, 
påpeger Russel Armstrong (Armstrong 2014) at en væsentlig forudsætning er, at man over en 
længere tid er blevet set og har været aktiv på de forskellige sociale medier. 
 
Der er flere positive elementer ved den branding kampagne, det lykkedes Alternativet med at drive, 
siden deres officielle start og frem til valgkampen 2015. På trods af usædvanligt begrænsede 
økonomiske midler, var navnet, logo-valget, parti-bogstavet Å og den grønne farve, allerede på 
daværende tidspunkt et stærkt fir-kløver i den imagekampagne partiet havde ført. Samlet kan jeg 
konkludere at de nævnte kommunikationsprodukter/platforme, fungerer hensigtsmæssigt. 
I bedste web 2.0 stil ser jeg den lysegrønne streg viralt sprede sig til enkeltpersoners facebook 
billeder - og man ved med det samme at her er en person som sympatiserer med Alternativet, og 
ikke er bange for at vise det.  
Alternativets opstartsperiode kunne relateres til den legitimitets-krise, som det traditionelle 
repræsentative demokrati kunne siges at befinde sig i (Albæk & de Vreese 2010). Mange borgere 
har længe ikke følt sig inviterede, direkte nok, til at deltage i politikudvikling, og det er ikke givet at 
de trufne beslutninger på Borgen har støtte af både almindelige borgere og eliten. Med Alternativets 
bevidste valg om, fra starten at crowdsource indholdet i deres partiprogram, via 20 politiske 
laboratorier, har mange helt almindelige borgere kunnet opleve sig som en del af eliten i en ny 
politisk kultur.  
 
1.10 Afgrænsning 
I det oprindelige projekt var fokus på at lave en kampagnestrategi, der var baseret på empirisk data 
og teorierne om politisk kommunikation, og Vigsø’s kampagne-planlægningsmodel. Fokus ligger 
på at udarbejde en effektiv viral kampagne, der benytter sig af teorierne og af den eksisterende 
video og empiri, og derfor vil jeg ikke gå nærmere ind i Alternativets økonomiske tilstand, deres 
fremtidsmuligheder, og deres nuværende position i dansk politik. Empirisk tager det udgangspunkt i 
de indhentede data fra det tidlige projektarbejde. Ligeledes, med baggrund i det tidligere arbejde 
med videokampagne, har jeg ligeledes afgrænset mig fra at producere yderligere materiale, og taget 
udgangspunkt i det allerede eksisterende.  
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Størstedelen af det indsamlede data er ligeledes sket i forbindelse med produktion af 
kampagnevideoen. Men idet fokus i denne rapport ligger et andet sted, har jeg valgt at afgrænse mig 
fra at bruge yderligere empiri, selvom der er gjort yderligere opservationer både før og efter 
afleveringen af den tidligere rapport. Jeg vil dog inddrag en målgrupppeanalyse, der er lavet over 
videoen.  
 
1.10.1 Målgruppe afgrænsning 
Fra starten har der for mig og min tidligere gruppe været fokus på at producere et produkt, der er 
målrettet Alternativets mulige vælgere, og den empirirske research har været foretaget med 
Alternativets kandidater som målgruppe. I denne rapport vil målgruppen ligeledes være de unge.  
FØr valget kunne man, ifølge pressen (Information 2015) læse at Alternativet ikke havde meget 
appel hos de blå vælgere, det var de røde vælgere, der var overtalt, og fristet til at stemme på dem. 
Desuden viste de nyeste målinger, på daværende tidspunkt, at partiet, trods et ringe kendskab blandt 
unge, fristede en stor del unge vælgere (Information 2015).  
I projektet fastslår jeg at målgruppen for vores kampagne-video er unge første- og andengangs-
vælgere.  
Uden at kunne fastslå præcist hvor mang første- og andengangsvælgere der er fra valg gang til gang 
kan jeg dog se at antallet af førstegangsvælgere ligger på omkring 6-8 procent af alle de 
stemmeberettigede (dst.dk 2014, og 2015).  
 
Selvom nutidens foretrukne medie for at få nyheder stadig er ‘de gamle medier’ (Jensen og 
Lindberg, 2015) er de sociale medier vundet frem når det gælder om at dele historier, indlæg, 
videoer og meget andet. Og idet mit projekt handler om at skabe en video- og web-baseret 
kampagne, vil målgruppen også være disse mediers, efter egen vurdering, største målgruppe, nemlig 
de unge.  
Valget af målgruppen har endog fra starten været konstituerende for valget af metoder og produkt. 
Når man således forsøger at skulle ramme unge første- og andengangs-vælgere er det afgørende at 
man, fremfor tekst, anvender visuelle virkemidler, såsom billeder og video-kommunikation.  
 
Jeg har valgt at anvende kvalitative metoder til produktionen af kampagneproduktet, fordi jeg med 
dette ville frembringe råstof der vil kunne anvendes i en viral kampagne-sammenhæng. I den 
forbindelse er det netop det subjektive og muligheden for identifikation med den enkelte kandidat i 
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Alternativet, der er af afgørende betydning. Jeg afgrænser mig således fra at fokusere på mere 
kvantitative undersøgelser, statistik, tal og formelle argumenter. 
1.11 Det oprindelige kampagne konceptbeskrivelse 
Kampagnen bør i sin helhed bestå af forskellige elementer. Den første video der er produceret, skal 
fungere som én teaser for en håndfuld  lignende kampagnevideoer, der hver især  fokuserer på eet 
område af Alternativets politik. De 5 hovedtemaer i videoerne kan f.eks inddeles under overskrifter 
som: 1) De nye Alternative kandidater, 2) De Personlige Mærkesager, 3) De Alternative Værdier, 4) 
De Fem Valg-temaer, 5) Hvad der gør dem så Alternative?, og 6) Hvorfor en Ny Politisk Kultur? 
 
Målet med den første video i rækken (vores produkt) er at oplyse seerne om Alternativets 
kandidater, og vise at de er helt almindelige mennesker der “bare” gerne vil i folketinget for at 
kunne gøre en forskel.  
Seerne af videoerne, som er vores modtagere af kampagnen, er de unge første- og andengangs-
vælgere. Denne målgruppe gør at vi placerer både billeder og teasere til videoerne på sociale 
medier, primært facebook. Vi tænker at bruge helt korte teaser-klip, på 10-30 sekunder, der gerne 
skulle få personerne til at klikke dig videre til TValternativet.dk, hvorfra samtlige videoer kan 
afspilles. Ved hjælp af online statistik-værktøjer, vil vi kunne se informationer om hvor modtagerne 
kommer fra, og hvor længe de vælger at klikke rundt på siden. Billeder og teasere kan benyttes af 
kandidaterne selv, så de fremstår som kommunikatorer af kampagnen. 
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2. Metode og Teori 
2.1 Metode 
I processen med at skabe en video der kunne benyttes som viral kampagne i Alternativets 
valgkamp, havde gruppen valgt at fokusere på  kvalitative metoder for bedst mulig at kunne studere 
 den grundlæggende problemstilling. Vi anvendte i forløbet en kombination af deltagende 
observationer og kvalitative interviews, med udgangspunkt i ”... at interview især egner sig til at 
undersøge menneskers forståelse af betydningen i deres livsverden, beskrive deres oplevelser og 
selvforståelse og afklare og uddybe deres eget perspektiv på deres livsverden” (Kvale 1997:111). 
Kvalitative interviews bygger, ligesom kvalitativ deltagende observation, på et filosofisk 
hermeneutisk grundlag. 
 
2.1.2 AV-Dokumentations metode som prioritet 
En væsentlig del af deltagende observations metode, handler om at man i høj grad benytter notater 
der fastholder ens refleksioner i de givne situationer, og efterfølgende. Da jeg i den oprindelige 
rapport og produktion valgte at anvende den højest mulige grad af lyd- og videooptagelse, lod jeg 
dette stå i stedet for en mere traditionel tilgang. Dette betyder at situationerne fra feltarbejdet, i 
altovervejende grad, er fastholdt som lyd-, video- og foto-dokumenter. Dette metodevalg mente jeg 
stilte mig bedst muligt i stand til, dels at have opmærksomheden på situationerne jeg deltog i som 
dokumenterene observatører, samtidig med at dette gjorde os i stand til bedst muligt efterfølgende, 
at frembringe  relevante refleksioner. 
Da de allerfleste detaljer fra begivenhederne er fastholdt i filerne, der kan afspille den fastholdte 
virkelighed ”igen og igen” Tilmed kan man her, uden at indvirke forstyrrende på situationen 
dokumentere egne refleksioner. Generelt er det mit umiddelbare indtryk at hvis først deltagerne har 
sagt ok til at det læringsrum de befinder sig i, dokumenteres som lyd (mest diskret) foto, og/eller 
video, så ”glemmes” dette særlige forhold snart nok til at det ikke synes at påvirke 
kommunikationen væsentligt i eksempelvis mødets videre forløb. Tilliden til at de dokumenterende 
observatører efterfølgende behandler det dataen tilpas etisk, sikkert, evt. fortroligt, er naturligvis 
afgørende for om de deltagende føler sig tilstrækkeligt afslappede i situationen, til at den mindst 
muligt påvirker hans/hendes kommunikations lyst og ærlighed.  
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Til interviews blev der, hvor muligt, benyttet en udarbejdet spørgeguide, for at give et nogenlunde 
struktureret samtale. Spørgeguidene kan findes i bilaget.  
 
2.2 teori 
Dette afsnit har til formål at redegøre for de centrale teorier, der bliver benyttet igennem projektet - 
både i forhold til research processen, produktion af kommunikationsproduktet, og analysen. 
Jeg starter med at se på Politisk kommunikation, hvor vi inkluderer både Erik Albæk & Claes H. de 
Vreese (2010) (begge professorer på Center for Journalistik ved Syddansk Universitet), og Orla 
Vigsø (2011) som er professor i retorik ved Göteborg Universitet. 
 
Herefter fortsætter jeg til kampagneplanlægning, som ligeledes tager udgangspunkt i Orla Vigsø’s 
artikel, samt inkludere Preben Septsrup og Pernille Fruensgaard Øes (2011) teorier om modtagere, 
og om kommunikationsproduktets dele.  Her anvendes også Albæk og de Vreese (2010).  
Derefter følger et afsnit om sociale medier, frit oversat fra Andreas Kaplan og Michael Heinleins 
(2010) artikel, om sociale medier.  Jeg inkluderer her også Russel Armstrong (2014) der er internet 
marketing coach.  
Derefter fortsætter jeg et afsnit om til Viral kampagne, som beskrevet af Sepstrup og Øe (2011). Og 
jeg kommer bl.a. kort ind på fænomenet om Word-of-Mouse, med hjælp fra Lars Granat (2014), 
som er social medierådgiver.  
Jeg vil til slut inkludere et afsnit Deltagende Observation, der primært bygger på teorien af  Søren 
Krisitansen og Hanne K. Krogstups (1999), og Henriette Højberg (2004) der også skriver om 
Hermeneutik. Kirsten Hastrup, Cecilie Rubow og Tine Tjørnhøj-Thomsen (2011), alle professorer 
ved KU, kommer ligeledes ind på deltagerobservation.  
 
2.2.1 Politisk kommunikation 
Jeg vil i det følgende skitsere udvalgte teoretiske pointer, inden for feltet for politisk kommunikation 
Albæk & de Vreese definerer politisk kommunikation således:  “en af de vel nok mest enkle 
definitioner på politisk kommunikation er samtidig en af de bedste og mest inkluderende: Politisk 
kommunikation handler om ”kommunikationens rolle i den politiske proces”” (Albæk & de Vreese 
2010;282).  
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“I et sundt repræsentativt demokrati har disse to variabler fortsat en særlig interesse: Et demokratis 
legitimitet afhænger af, at borgerne i en vis grad deltager i politik, og at trufne beslutninger har en 
vis grad af støtte både blandt de almindelige borgere og i eliten (Dahl 1989)” (Albæk & de Vreese 
2010;282).  
 Grundlæggende for demokratiet er borgernes mulighed for at træffe frie og informerede valg - men 
også at beslutningstagerne kender borgernes ønsker, så de kan træffe beslutninger i 
overensstemmelse med disse. Et demokrati har brug for at information kan spredes til borgerne via 
ikke-censurerede medier, og at der eksisterer en offentlighed, som holder øje med magtmisbrug og 
har mulighed for at give kvalificeret feedback til det politiske system. (ibid;283)  
I sin artikel “Politisk kommunikation- en kort introduktion” (2008) beskriver sprog- og 
kommunikationsforsker Orla Vigsø hvorledes politisk kommunikation har bevæget sig i retning af 
det han kalder politisk marketing. Det er en udvikling de fleste er enige om er startet allerede for 
30-40 år siden, og som i dag ses meget tydeligt. Og uanset hvordan man beskriver årsagerne og 
konsekvenserne af forandringerne har marketinggørelsen en konsekvens for vælgernes tillid til 
politikerne. Man hører ofte om den lave troværdighed politikere generelt har i befolkningen, 
sammenlignet med andre professioner. Diskussionen af hvorvidt politik overhoved bør være en 
profession bliver med et parti som Alternativet på ny aktuelt. Umiddelbart kan politisk marketing 
nemt associeres med spin, men det handler også om mange andre aspekter om hvordan man ser 
forholdet mellem politikere og vælgere.  
“Politisk marketing er en serie teknikker hvis mål er at fremme overensstemmelsen mellem en 
kandidat og hans potentielle valgkreds, at gøre ham kendt hos det størst mulige antal vælgere og hos 
hver enkelt af vælgerne vise en forskel i forhold til konkurrenterne — og modstanderne — og med 
de færrest mulige midler optimere antallet af stemmer som kan opnås i løbet af kampagnen. 
(Bongrand 1986:13)” (Vigsø 2008;8)  
Man kan betragte det politiske felt som et marked, hvor partierne tilbyder en varer i form af løfter 
om repræsentation, ønskeopfyldelse og en gruppeidentitet, som vælgerne “køber” ved at stemme på 
partiet, bliver medlem, eller på anden måde viser deres støtte (Vigsø 2008;3). 
Således kan man sige at markedsføring af politik er en integreret del af det repræsentative 
demokrati, men hvor man tidligere arbejdede i lokalt netværk med personlig kontakt mellem 
kandidater og vælgere, har den moderne udvikling af politisk marketing ændret spillet, i retning af 
at centralt styrede kampagner medieres via trykte og elektroniske medier til vælgerne, som får en 
mere passiv rolle. 
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2.2.2 Kampagneplanlægning 
I forhold til en politisk valgkampagne kan målet dels være at øge kendskabet til et parti og dets 
kandidater, dels engagere vælgerne i partiets arbejde eller ”blot” få dem til at placere deres stemme 
på en af partiets kandidater.  
Kampagner beskrives traditionelt som “planlagt kommunikation til en afgrænset modtagergruppe i 
en bestemt periode med en helhed af kommunikationsprodukter og med et bestemt formål”. 
(Sepstrup og Øe, 2011;23) 
I henhold til Sepstrup og Øe, bruger vi “”kommunikationsindsats” og “kampagner” synonymt med 
“målrettet kommunikation” og “ strategisk kommunikation”, forstået som kommunikation der skal 
bidrage til at ændre en situation på en bestemt måde” (Ibid).   
I politisk marketing er det generelt en fordel at starte med at inddele arbejdet i etaper. Vigsø foreslår 
at man grundlæggende skelner mellem to typer kampagner, nemlig om man arbejder med en 
imagekampagne eller en valgkampagne. 
 I Danmark er vi godt bekendt med kampagner til kommunal-, folketings- og EU-valg, men 
partierne kan også vælge at lancere en kampagne mellem to valg, med det formål at opbygge et 
image for en kandidat eller et parti. Det kan være lige så væsentligt at skabe en vedvarende interesse 
for partiet og kandidaterne, eksempelvis nævner Vigsø at partiet Venstre lavede en langsigtet 
kampagne, for at overtage magten efter valget i 2001, som indeholdt adskillige elementer som var 
image-skabende nærmere end valgkamps-elementer (Vigsø 2008;11).  
 
For et nyt parti er det oplagt at man må starte med at skabe en image-kampagne, således at ens 
eksistens og værdigrundlag bliver kendt. En genre inden for imagekampagner der ofte tildeles stor 
betydning af partierne selv, er branding af deres logo. Et logo sikrer en kontinuitet og en klar 
genkendelighed hos vælgerne, og fungerer som et varemærke for partiets og dets politik.  
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“Logoet er et koncentreret udtryk for partiets selvbillede og det er derfor vigtigt at der ikke hersker 
nogen som helst tvivl om hvordan det skal tolkes. Derfor er man generelt meget forsigtige med at 
ændre eller udskifte logoet” (Ibid;12).  
 (Vigsø 2008;10) 
 
I anden etape foreslår Vigsøs model, at man forholder sig til behovet for henholdsvis at lave en 
modtageranalyse eller opinionsundersøgelse, samt en konkurrentanalyse og det han kalder en 
middelanalyse. Når det bliver vælgernes ønsker som den politiske marketing koncentrerer sig om, 
bliver det ligeledes væsentligt at kende vælgerne godt; Hvad de mener er de vigtigste problemer, 
hvordan de ser på kandidaten, mm.  
 
“Man kan kort sagt ikke forestille sig politisk marketing uden opinionsundersøgelser; politisk 
reklame, opinionsundersøgelser og politisk marketing er de tre teknikker, som tilsammen har skabt 
den ”nye politiske kommunikation” (Cayrol 1986)” (Vigsø 2008;12).  
 
I en valgkamps-situation hvor målet er at få flest muligt af de mulige stemmer, bliver det at kende 
konkurrenternes profil og deres ressourcer, væsentligt i forhold til at kunne målrette sin egen 
kampagne. Det er vigtigt at kunne differentiere sig fra de andre “politik-udbydere”.  
“Man kan sige, at de traditionelle ideologiske synspunkter har været partiernes måde at skabe en 
forskel i forhold til andre partier sammen med understregningen af kernevælgernes erhvervs- 
og/eller socialgruppe” (ibid;13). 
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 Dette mønster er i opløsning, og de traditionelle partier må tænke nyt for at skabe en forskel fra de 
andre. Partierne nærmer sig det som Vigsø kalder for catch-all partier - man prøver at få tiltrukket 
vælgere, også dem udenfor ens egen traditionelle målgruppe. Middelanalysen handler om, som 
udgangspunkt, at danne sig et overblik over tilgængelige ressourcer. Dette er både organisatoriske 
og humane, men i første omgang er det jo især de økonomiske midler, som sætter rammen for 
hvilket råderum man har for sin kampagne.  
 
Kommunikationsarbejdet handler per definition om at sende et budskab og forhåbentligt blive 
forstået som hensigten har været, af nogen. Vælger man en begrænset målgruppe, kan ens 
kommunikation blive væsentlig mere effektiv, simpelthen fordi at man kan indrette dette efter ens 
viden om modtagergruppen.  Det vil logisk være svært at kunne kommunikerer effektivt med alle, 
da vores forforståelser, interesser og nysgerrighed varierer, alt efter alder, uddannelse, 
personlighedstype og livssituation.  
 
Vigsø forklare hvordan man med fordel kan dele sin sandsynlige modtagergruppe op i segmenter, 
og analysere hvilke segmenter der skal være primære og sekundære målgrupper for ens kampagne. 
Han skelner her mellem to muligheder; “Man kan vælge en målgruppe som inkluderer de såkaldte 
opinionsdannere, og håbe at de påvirker resten af vælgerkorpset.  Man kan også tilpasse sin 
kommunikation til den veldefinerede målgruppe, man har bestemt sig for” (Vigsø 2008;16). 
Det kan være vanskeligt at afgøre hvem opinionsdannerne egentlig er. I det politiske landskab var 
for eksempel Socialdemokratiets traditionelle opbygning med lokale repræsentanter og et tæt 
samarbejde med fagbevægelsens tillidsmandssystem, et eksempel hvor man forsøgte at anvende 
opinionsdannere. I dag er det dog mere tvivlsomt, hvorvidt en sådan hierarkisk model kan fungere, 
og i forhold til ubeslutsomme vælgere, tyder meget på at rollen som opinionsdannere i væsentlig 
grad er overtaget af TV (Ibid;17).  
I forhold til unge vælgere, finder vi det rimeligt at antage at opinionsdannerne, nærmere end TV, 
som Vigsø nævner, bliver familie venner og bekendte, som via f.eks. sociale medier gør 
opmærksom på indhold af politisk relevans, og deres egne holdninger til dette.  
 
En måde man kan vælge at segmentere målgruppen på, er ud fra deres politiske tilknytning og 
erfaringsbaggrund. Nogle vil være kernevælgere, nogle ubeslutsomme og nogle ønsker slet ikke at 
bruge deres stemme. Ifølge Maarek (1992:4 i Vigsø 2008;20) kan man tale om en inddeling i fem 
segmenter: Andre kandidaters sikre vælgere, andre kandidaters usikre vælgere, de ubeslutsomme 
vælgere, egne usikre vælgere og egne sikre vælgere. Der er tale om væsentlig forskellige måder at 
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kommunikere på, afhængigt af hvem du henvender dig til. På den ene side kan man tale om 
erobrings-kommunikation, der handler om at vinde andre partiers vælgere over til sig - alternativt 
kan man anvende en fastholdelses-kommunikation for ikke at miste ens egne vælgere til andre. I 
midten er de u besluttede vælgere, som alle partier som udgangspunkt også vil prøve at bejle til. Her 
er begge strategier i spil (Vigsø 2008;21). 
Der er meget “god økonomi” i at forsøge at overbevise folk der ikke er faste tilhængere af et andet 
parti, i at stemme på sig. Sandsynligheden for at omvende andres kernevælgere er lille, i forhold til 
den påvirkning man skulle lykkes med at give. “Erobrings-kommunikationen sigter således mod to 
kernegrupper: de vælgere som ikke har bestemt sig, og de vælgere som har bestemt sig for andre 
partier, men som ikke er helt sikre. Denne gruppe inkluderer fx vælgere som ved sidste valg stemte 
på et andet parti for første gang, eller andre som ikke er ”trofaste”” (Vigsø 2008;21). Vigsø 
påpeger yderligere at en mulighed naturligvis også er at forsøge at hente stemmer hos andre partiers 
kernevælgere, men at det vil være en dårligt taktik at satse for meget på at vinde disse stemmer. 
Situationen for et helt ny-opstillet parti er dog at de per definition må forsøge at få stemmer fra alle, 
og ikke kun de ubesluttede og de der normalt ikke er vælgere.  
 
Endelig består den sidste del af planlægningsfasen af at man udarbejder en plan for kampagnen, 
hvori man bestemmer sig for hvilke medier der skal anvendes, og hvilke temaer som bør være de 
centrale. Den eksisterende lovgivning om politisk reklame i radio og tv sætter rammer for hvad der 
kan gøres, i forhold til at købe medier til brug for sin kommunikation. Prisen på for eksempel tv- og 
filmreklame hører til i den dyre ende, mens for eksempel radio-reklamer, plakater, brochurer og 
reklamer i trykte medier, kan anvendes billigere. I Danmark har politiske partier en sikkerhed for at 
de bør kunne komme til orde i eksempelvis DR og TV2, da public service-loven siger at 
programmerne skal afspejle bredden og reflektere mangfoldighed og udbuddet skal udvise kvalitet 
og alsidighed (Lovbekendtgørelse nr. 506). I princippet bør dette hjælpe eksempelvis nye partier, 
med at opnå en kendskabsgrad i befolkningen, uden store budgetter til at kunne købe 
medieeksponering (Albæk & de Vreese 2010;285).  
“Hvis borgerne skal have mulighed for at træffe informerede valg, er det nødvendigt, 
at de har muligheder for at blive oplyst om relevante politikalternativer 
og deres konsekvenser (Dahl 1998, 86). Som kommunikationsforum må 
det derfor af medierne kræves, at de er kendetegnet ved pluralisme, det vil 
sige, at de lader alle divergerende synspunkter komme til orde (Norris 2000)” (Albæk & de Vreese 
2010;285). 
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Et nyt rum for politisk kommunikation, er i de seneste år, som følge af den teknologiske udvikling, 
opstået som et alternativt forum til de traditionelle journalistiske medier. De sociale medier giver 
mulighed for at enkelte borgere, og nye partier kan afprøve deres holdninger i en bredere 
offentlighed, uden behov for større investeringer, end hvad deres tid og private økonomi kan 
overkomme. Politisk markedsføring online og på de største sociale medier, har med god grund 
opnået stadig større opmærksomhed og prioritering i valgkampene. Generelt anbefales et 
“mediemix”, med udgangspunkt i viden om de prioriterede segmenters medievaner.  
De relevante mediers effekt i forhold til den valgte målgruppe, bør afgøre hvorledes man vægter 
investeringen af sit kampagnebudget (Vigsø 2008;22) 
Sidst men ikke mindst, eller måske som det første, bør man naturligvis hvilket tema(er) ens 
kampagne skal have. Valget af tema mener vi er kernen i kampagnens potentielle success-
potentiale. For at kunne være klar i sin kommunikation er det væsentligste at vælge begrænse 
antallet af fokuspunkter. Disse fokuspunkter kan både være vedvarende med baggrund i partiets 
program, men kan også vælges specifikt efter situationen i den givne valgkamp.  
I et teoretisk skema for hvordan en politisk kampagne bør gennemføres, eksisterer en væsentlig fase 
inden selve starten, som man kan kalde kampagne-testen - hvor kampagnen vises for en udvalgt 
fokusgruppe (Ibid;26). Målet er at man kan nå at rette kampagnen til, fjerne eventuelle elementer 
der skaber misforståelser eller dobbelttydigheder man som afsender ikke selv har været opmærksom 
på. Herefter kan man lancerer sin kampagne og, med udgangspunkt i feedback fra virkeligheden, 
eventuelt foretage yderligere justeringer.  
 
En anden model vi hurtigt vil nævne, er Sepstrup & Øes (2011;25) model over 
Kommunikationsproduktets dele. Heri beskrives de to nødvendige elementer, nemlig budskab og 
medie, hvilket tilsammen giver et kommunikationsprodukt. Mediet består af to del-elementer; 
placering og timing. Man skal derfor både tænke over hvor man præsenterer produktet, i forhold til 
den ønskede målgruppe, og hvornår i forhold til den ønskede virkning. Budskabet dækker over tre 
elementer; indhold, udformning og kommunikator. Indholdet dækker over hvad produktet er, og 
eventuelt hvilken ønsket virkning den skal have. Udformningen er hvordan man præsenterer sit 
produkt (i form af billeder, reklamer, mm) og til sidst skal man have styr på hvem der er 
kommunikatoreren, altså afsenderen af budskabet. De forklarer ydermere at en kampagne består af 
adskillige kommunikationsprodukter, som både kan være videoer, billeder, hjemmesider, annoncer 
og meget andet. (Sepstrup & Øe 2011;25) 
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2.2.3 Sociale Medier 
Et nyt rum for politisk kommunikation, er i de seneste år, som følge af den teknologiske udvikling, 
opstået som et alternativt forum til de traditionelle journalistiske medier. De sociale medier giver 
mulighed for at enkelte borgere, og nye partier kan afprøve deres holdninger i en bredere 
offentlighed, uden behov for større investeringer, end hvad deres tid og private økonomi kan 
overkomme. Politisk markedsføring online og på de største sociale medier, har med god grund 
opnået stadig større opmærksomhed og prioritering i valgkampene. Generelt anbefales et 
“mediemix”, med udgangspunkt i viden om de prioriterede segmenters medievaner.  
‘net-oplevelse’. Web 2.0 har givet langt større interaktion mellem brugerne, og det er derfor blevet 
meget populært at bruge de forskellige platforme i mange forskellige sammenhænge, både til 
informations udveksling, debatter, sociale interaktioner og marketing.  
 
Ifølge internet marketing coach Russel Armstrong (2014) er det dog vigtigt, at hvis man vil bruge 
de sociale medier som en marketings-platform, skal afsenderen have opbygget en troværdig “social 
autoritet”. Det vil sige at personen som markedsfører opfattes som en ekspert indenfor sit område, 
men dog uden at lave åbenlys marketing. Ens sociale autoritet opbygges ved at være aktiv og blive 
set, lave indslag, rådgive og komme med brugbar og spændende information via de sociale medier, 
og på den måde opnå en status som giver troværdighed og autoritet. Man kan også opnå en god 
social autoritet ved at blogge om det man er ‘ekspert’ i. På denne måde vil man kunne lykkedes 
med at få sine budskaber bredt ud, og ‘liket’ og ‘retweetet’ af mange nok til at det kan gøre en reel 
forskel (armstrong 2014). Vi kan også sige at ens sociale autoritet bliver opbygget via Word of 
Mouse, som er et begreb vi kommer ind på i næste afsnit.  
I vores projekt bruger vi ofte sociale medier som en henvisning til facebook, da det primært er her 
vi fokuserer vores kampagneprodukt. Dog udelukkes det ikke at benytte andre sociale medier i 
forbindelse med kampagnen.  
 
2.2.4 Viral Kampagne 
Som udgangspunkt har vi interesseret os for hvad der skaber kampagner som har en viral kvalitet. 
Det vil sige at produktet du sender ud, deles via internettet, og spredes af modtagerne selv - 
eksempelvis fordi de oplever det som sjovt, rørende eller blot væsentligt for deres venner og 
bekendte. Dette er i sammenhæng med alternativet særligt interessant at opnå, da partiet, som 
nystartet parti, ikke har et stort markedsføringsbudget til deres første valgkamp. Også selve parti 
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strukturen er først under opbygning, så man kan ikke ligesom de etablerede partier, regne med 
loyal, frivillig indsats fra et stort antal medlemmer. Endelig har vi valgt at fokusere vores 
kampagneprodukt mod primært den yngre målgruppe, første- og anden gangs vælgere, som i høj 
grad befinder sig på de sociale medier, og benytter digital kommunikation i deres hverdag. 
 
I deres bog, Tilrettelæggelse af Information - Kommunikations- og Kampagneplanlægning, siger 
Sepstrup og Øe blandt andet at “viral kommunikation er en kategori af ukonventionel 
kommunikation, der kan involvere massekommunikation, men som først og fremmest forsøger at 
skabe og påvirke interpersonel kommunikation i målgruppen, ved fx at bruge internettet til at 
engagere personer i målgruppen som formidlere af afsenderens budskab”. (Sepstrup og Øe, 
2011;249) 
Karakteristisk for viral kommunikation er at det, udover på sociale medier, også kan spredes via 
word-of-mouth, via viral film og eventuelt ambassadører. For eksempel kan man forsøge at 
engagere meningsdannere i målgruppen, som via deres etos hos for eksempel andre unge, kan skabe 
en forhøjet effekt af en kampagne. 
 
Viral er en reference til at kommunikationen overføres fra en person til en anden, på samme måde 
som en virus smitter ”af sig selv”. I den virale kommunikation forsøger man praktisk at udnytte de 
fordele der er i interpersonel kommunikation. Viral kommunikation associeres ofte med “sjove 
videoklip af lav kvalitet på internettet der kan sendes videre til venner og bekendte” (ibid;258).  
Det er dog vigtigt at understrege at arbejdet med at påvirke de virtuelle og fysiske samtaler i 
målgruppen, om kampagnens budskab, også kan foregå på mange andre måder, der også kan siges 
at høre under overskriften Viral Kommunikation. For eksempel når mennesker udveksler 
informationer og taler om oplevelser og erfaringer, kan man sige at her også foregår viral 
kommunikation. 
 Det er væsentligt at kommunikationens indhold bliver talt om i modtagerens sociale netværk, og at 
der tages positiv stilling til budskabet. Andre begreber man også kan finde relevante indenfor viral 
kommunikation, er blandt andet en skelnen mellem word-of-mouth og buzz. 
Hvor buzz mere kendetegner den fysiske interpersonelle videreformidling af ens budskab, dækker 
word-of-mouth (eller word-of-mouse) den virtuelle videreformidling. (ibid;259)  
Word-of-mouse har egentlig en lignendebetydning, som det velkendte udtryk word-of-mouth, eller 
mund-til-mund. Dog er Word-of-Mouse en reference til den online viderefortælling, venne-
anbefalinger på de sociale medier og den mængde af delt data som brugerne sender videre i 
systemet (Granat, 2014) 
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I moderne politisk kommunikation spiller viral kommunikation en stadig større rolle da det netop i 
en politisk kontekst kan blive en afgørende faktor i forhold til, at påvirke et stort antal vælgeres 
beslutning i forbindelse med et valg. Netop i forhold til den valgte case: en mulig viral kampagne 
for det nye parti Alternativet, mener vi at det at søge efter råstof med virale kvaliteter til et 
videoprodukt er den mest fornuftige vej at vælge. 
I denne sammenhæng skriver Sepstrup og Øe netop følgende: “interpersonel kommunikation spiller 
en større rolle end nogen sinde for resultatet af strategisk kommunikation, fordi der med digitale 
medier er langt bedre muligheder for massekommunikation, interpersonel kommunikation og 
hybride former knyttet til sociale netværk og søgemaskiner … ” (Sepstrup og Øe, 2011;100) 
 
2.2.5 Deltagende Observation 
Den måde man bedst opnår ny viden på, er at få svar på en række undersøgelsesspørgsmål, så der 
skabes en valid viden indenfor området. Metoderne der bliver brugt relaterer sig til undersøgelsens 
formål og rummer overvejelser omkring afgrænsninger og generaliseringer. Hvor kvantitative 
metoder hviler mere på et naturvidenskabeligt videnskabsideal rettet mod at måle og veje og 
formulere nye love, lægger kvalitative metoder sig nærmere op ad et filosofisk hermeneutisk ideal. I 
filosofiske hermeneutik, anses det som en umulighed at tolke forudsætningsløst, altså at man altid 
vil være påvirket af egen forståelse og erfaring. Den kvalitative metode er derfor mere ‘personlig’ 
idet udfaldet af undersøgelsesspørgsmålene kan variere alt efter forholdene i den givne situation 
(VIA, 2013). 
Den kvantitative metode kan også siges at bruge en “metodiske hermeneutik, hvor forskeren 
gennem omhyggelige metodiske og analytiske greb kan se teksten ’udefra’ (Højberg 2004). De 
kvalitative metoder er velegnet til at studere fænomener mere i dybden, og undersøge subjektive 
forhold i en given kontekst. 
 
I antropologisk videnskab og dets feltarbejde, anvendes deltagende observation i forskellige 
variationer og sammenhænge. Trods det at der ikke er helt faste måder at indsamle viden på, er der 
dog væsentlige kendetegn i brugen af deltagende observation. Eksempelvis det, at forskerne er til 
stede i det fysiske rum - han eller hun erfarer som en subjektiv deltager, kulturen indefra. Der er 
ofte ikke tale om en nøje tilrettelagt teknik, med hensigten at af- eller bekræfte en hypotese, 
derimod sigtes på at der indsamles empirisk materiale som en del af research processen; svar på 
undersøgelsesspørgsmålene, der ofte ikke kan findes på anden vis. 
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Deltagende observation egner sig især godt til at opnå indsigt i subjektive dimensioner, menneskers 
liv, eller i en given kulturel kontekst. 
Kristiansen og Krogstrop (1999) beskriver hvordan det via deltagende observation bliver ”muligt at 
få indsigt i, hvordan mennesker gennem social praksis konstruerer deres verdensbillede og 
tilskriver mening og betydning til hændelser, handlinger og personer” (Kristiansen og Krogstrup 
1999;99) 
 
Et opmærksomhedspunkt i denne sammenhæng kan være at forholde sig til hvordan forskerens 
tilstedeværelse kan påvirke kulturen/feltet eller omvendt. Ved anvendelse af audio/video 
dokumentation i real tid, opnås dog en bedre mulighed for at kunne analysere og reflektere 
detaljeret over det oplevede - hvorved opnås en højere grad af validitet. 
Netop det subjektive element kan ses både som en styrke og en svaghed. Forskerens forforståelse og 
opmærksomheds-retning i situationerne er med til at sætte præmissen for hvilken empiri der skabes, 
og hvorledes den reflekteres på. Hvor det er enkelt at se hvorledes et interview kan frembringe 
empiri der kan analyseres, forholder det sig med deltagende observation, mere komplekst. Her er 
det også både tankerne, følelserne og fornemmelserne for den givne situation, som bør inkluderes i 
forskerens refleksioner over hvilke relevante indsigter en observation har skabt. 
 
Deltagerobservation er et sammensat ord, der på den ene side handler om deltagelse, altså 
involvering og det at du oplever på egen krop - ikke kun via høre- og synssansen, men også hele ens 
erfaringsgrundlag. Derudover tales om observation, der indebærer en distance til den situation du 
deltager i. Man kan sige at deltagelse er en forudsætning for observation, men også at jo mere 
observerende man er til stede, desto mere bevæger man sig væk fra den reelle deltagelse. Der er 
altså et spændingsforhold og en dobbelthed der også kendes fra det almindeligt levede liv. For at 
kunne tale om deltagende observation som forskningsmetode, så skal både “deltagelse” og 
“observation” gøres så gennemsigtige som man kan - Dvs. at man konkret beskriver og forholder 
sig til sin valgte fremgangsmåde. Deltagerobservation indebærer at man giver sig hen, men ikke 
lader sig totalt opsluge, og er altid baseret på 1) tilstedeværelse og 2) førstehåndserfaringer. 
 
Deltagerobservation er, at ”stille en stor del af sin person til rådighed og gennem nærvær, sansning 
og tænkning at søge at udvide sin forståelse og sin evne til at beskrive verden. At være der betyder 
derfor også, at man får chancen for at blive bevæget” (Hastrup et al. 2011;32). Det bliver også 
hurtigt relevant med etiske overvejelser over hvorledes de informationer man opnår efterfølgende 
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behandles - på hvilken måde spiller ens egne fordomme og forforståelser ind, og risikerer man at 
udlevere de deltagende på en måde som de eventuelt ikke vil bryde sig om (VIA, 2013). 
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5. Analyse 
Vores analyseafsnit vil bestå af dels en analyse af vores produkt, og dels en analyse med 
udgangspunkt i nedslag i det empiriske materiale. Vores analyse vil kvalificere 
problemformuleringen: ”Hvordan skabes, i en given politisk kontekst, bedst en effektiv handling 
påvirkende kampagne ved brug af kreative metoder, mhp. ønsket ”viral diffusion” – via. især 
elektroniske - sociale medier.  
5.1 En modtageranalyse: analyse af udvalgte målgruppe interviews  
Som en del af den tidligere research havde jeg valgt at interviewe et antal unge vælgere. Jeg har her 
valgt at tage udgangspunkt i et interview med 19 årige Rebecca og interview med Johan på 19 og 
Michael på 18 år. Begge interviews er foretaget ved Roskilde Gymnasium, ca. 1 uge før valget i 
2015. 
 
Jeg spørger om de kender det nye parti, der lige er blevet opstillingsberettiget, og både Rebecca og 
Michael spørger straks om det er “det der Nationalpartiet” med “ham der” Yahya Hassan. 
Konklusionen af de interview vi har lavet tyder på at kendskabsgraden til Nationalpartiet blandt de 
unge er højere end til Alternativet. Eksponering i medierne og på facebook synes at give 
nationalpartiets et forspring, selvom de ikke var opstillingsberettiget. Johan har dog hørt om 
Alternativet, da han har fået tilsendt et link fra en ven.  
 
På spørgsmålet om hvad Rebecca tror de står for, med udgangspunkt i navnet, siger hun at:  
“Ehmm.. at de tager nogle lidt andre synspunkter i forhold til den politik vi ligesom er vant til nu.. 
fordi alternativet det må så være alternativet til det vi kender”. Hun indrømmer blankt at hun 
“overhoved ikke” hverken kender til kandidaterne eller hvad deres politik og mærkesager er. På 
drengeholdet går det lidt bedre. De kender Uffe Elbæk af navn, men ikke nogen andre.  
 
Ingen af de unge har erindringer om politiske kampagner der har gjort indtryk på dem - dog husker 
Michael Venstres kampagne om kontanthjælpsmodtagere, mens Rebecca først siger nej, men dog 
kommer i tanke om at: “der var jo lige ham der Morten der.. den var ihvertfald meget stor, men jeg 
kan ikke lige huske andet end EU, det var ikke noget han syntes vi skulle hen imod.” På 
spørgsmålet om hun husker den som noget negativt eller positivt svarer hun; “nok noget negativt.. 
for DF er ikke lige mig, ikke lige i den sammenhæng..”. Vi får her bekræftet at den omtalte Morten 
må være Morten Messerschmidt, og at en politisk person og kampagne godt kan blive husket længe 
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efter, af en ung vælger, selvom hun egentlig ikke sympatiserer med hverken partiet bag. Michael 
nævner i hans svar, at han i hvert fald har lagt mærke til en tendens til at “Det er mere om 
personerne, det kører på, og ikke så meget sagerne… Det der med Gucci-Helle og Lars Løkkes 
tøj..”.  
 
Generelt er alle tre enige om at mudderkastning mellem politikerne ikke er noget der skaber 
positive point hos dem som vælgere.  
På spørgsmålet om hvad Rebecca kunne have af gode ideer til en kampagne målrette unge, som 
hende selv, fra Alternativet, svarer hun, efter en lang tænkepause “... facebook er jo nok en meget 
god vej, men også sådan noget med at komme ud på skoler og fortælle hvem de er... og prøve at 
komme med nogle af de der debatter...”. Johan er helt enig hvad angår spørgsmålet om hvordan 
man bedst henvender sig til de unge vælgere: “helt klart de sociale medier… jeg bruger ihvertfald 
rigtig meget tid på de sociale medier, det er jo en klar fordel… Mange gange kan man jo dele ting 
gratis.. nogle gange koster det selvfølgelig nogle annoncepenge”. Johan sætter her fingeren på den 
måske mest oplagte mulighed for et nyt parti med et lille kampagnebudget; betal om nødvendigt for 
annoncer på facebook og google, for at ramme de unge vælgere, og få dem over på partiets eller 
lokale kandidaters hjemmesider eller online profiler. Måske det endda vil være muligt at få de unge 
vælgeres hjælp til at opfinde det bedste slogan? Rebecca foreslår noget med “..vi finder ny veje..”. 
Generelt tyder min research på at navnet Alternativet er virkelig velvalgt, da det lykkes med at 
skabe associationer hos de unge vælgere, der fint passer med partiets profil - på trods af at de, ifølge 
deres svar, ikke tidligere har hørt om partiet og dets politik.  
 
Hvordan mener du så bedst at et nyt parti kan henvende sig til dig selv og andre unge vælgere? 
Rebecca fortæller: “.. Ihvertfald sådan noget med at sætte os ind i hvad det er præcis de vil… og 
hvor de vil hen med det - og at de ligesom kommer ned på jorden og ligesom .. er på samme plan 
som de unge.. Og .. man ligesom kan få lov at snakke med dem..(og) diskutere politik for det er der 
også mange unge der gerne vil...hvis de har nogle holdninger og går ind for politik.” Her får jeg 
bekræftet hvor vigtigt det også er med personlig kontakt og relationer.  
En historie, jeg får fortalt af den pige som har  taget initiativ til at iværksætte Alternativets netværk 
af unge i København, understreger denne pointe yderligere. Hun fortalt os at Josephine Fock havde 
siddet og talt med “kun” med hende i 45 minutter, på en skole i Århus, “selvom jeg på det tidspunkt 
kun var 17 år, og endda slet ikke kunne stemme endnu..”. Det havde for hende været en så 
inspirerende oplevelse at det måske var medvirkende til at hun nu befinder sig som en engageret 
ung i netop Alternativet.  
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Tilbage i interviewet med Johan og Michael, får jeg et klart bud på hvor lang eller kort en video bør 
være, hvis den er henvendt til den unge målgruppe.  
“Hvis den er et stykke over 5 minutter lad os sige på 6-7 minutter, så er det ikke så mange der vil se 
dem… Og der er det jo det der begreb på Facebook, der hedder winers….  altså 6-7 sekunder…  det 
er nogle folk ser mange af… (...) Det er jo en god måde at få en kort besked ud på…  men det skal 
helst være noget med lidt fylde på… jeg vil sige 1 minut.. eller 2… hvor man kan sådan relatere til 
noget, og (man)kommer ud med nogle punkter… Nu varierer det jo fra en person til en anden , hvad 
man er enig i... Men hvis man kan ramme en interesse, fælles for  unge... hvor man samtidig kunne 
få noget politisk ud…  så kunne man jo sagten få det delt mellem unge”.  
Jeg spørger også Johan om hvad hans bud er ”.. udover sociale medier, så kunne man også.. ja, 
bruge steder hvor mange unge er… ja, måske fritidssteder hvor unge dukker op. Måske nogle små 
promoveringer, små taler... ja, eller man kan lægge små video stykker op.. 1-2 minutters længde… 
ihvertfald hvis man skal forklare det sådan dybdegående...”.  
I min søgen efter svar på hvilke medier der virker bedst i forhold til at kontakte den unge vælger 
målgruppe får jeg af Rebecca følgende top 4: 1. De sociale medier, 2. Steder hvor unge kommer, 3. 
Fjernsynet (hun er dog lidt i tvivl her, ser ikke selv meget TV), og endelig er der jo 4.Radioen - 
hvor hun dog mest hører musik.  
 
Hos Johan og Michael lyder svaret på samme spørgsmål ikke fuldstændig anderledes: 
Michael siger således: “Jeg vil sige facebook er jo helt klart nr 1. ..Jeg vil ikke sige instagram” 2... 
twitter kan måske bruges” spekulerer han.. og 3.” You tube kan måske bruges..” Jeg får her en 
fornemmelse af at strategien med at lægge korte nysgerrighedsskabende film og evt fotos/ “flyer 
invitationer” på facebook og så linke til eksempelvis Youtube derfra, kan være en måde at nå 
målgruppen på, som det vil kunne fungere. 
 
5.1.2. Delkonklusion 
Vi har i det foregående forholdet os analytisk sammenlignende til det første og sidste interview vi 
lavede på Roskilde gymnasium.  
Udover de to ovenstående interviews indgår i vores empiri også flere andre interviews med unge, 
dels fra gymnasiet, dels fra gaden i Roskilde og på strøget i København. De kan studeres yderligere, 
for en grundigere besvarelse af vores undersøgelsesspørgsmål. Men vi har her afgrænset os fra 
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dette, da indholdet af interviewene her svarer meget godt til hvad vi lærer i de øvrige målgruppe 
interview.  
 
Vi får bekræftet via målgruppe interviewene at ”de sociale medier” primært facebook sekundært 
twitter, men dernæst også elektroniske medier som radio og tv er de vigtigste i forhold til at komme 
i kontakt med målgruppen. Dog pointeres det også af flere, at det at politikere kommer ud og møder 
dem hvor de er, for eksempel til fællestime-arrangementer på gymnasiet, er en virkelig attraktiv 
mulighed for begge parter. Den bedste mulighed er muligvis for eksempel lyd eller videoer med 
invitation til relevante events med én, eller gerne flere folketingskandidater, tæt på eller netop 
præcis hvor de unge vælgere er i forvejen. Billige boliger, økonomi som studerende, og 
uddannelsespolitik bliver nævnt som deres interesseområder med hensyn til politik. 
 
5.2 Analyse af kampagne video version 1 
Udgangspunktet for projektet var fra starten en interesse i hvorledes viral kommunikation opstår, og 
eventuelt kan skabes via en bevidst kreativ produktionsprocess. Vores valg af målgruppe giver 
kampagnevideoen en ”bunden opgave” – der samtidig med at den formidler indsigt om partiet og 
dets kandidater, skal virke interessant og nysgerrighedsskabende nok, for yngre første- og anden 
gangs vælgere, til at de ”bliver” og ser den til ende, når den vises på nettet.  Vi producer en kortfilm 
lignende video på 4 min. og 23 sek., tanken er at den senere skal have selskab af række lignende 
kortfilm med andre fokus, redigeret ud fra vores mange timers empiriske råstof. Og evt teases af en 
10-20 sek video, der via et link kan lede målgruppen hen til tvalternativet.dk hvorfra den, sammen 
med øvrige produktioner medieres. 
 
5.2.1 Præsentation af indholdet  
Først vises et billede af de otte kandidater, ved vores workshop. De står på en række og staver 
navnet Alternativet. Dette er en kort og indledende sekvens, der præsenterer videoens indhold. 
Dernæst et klip med teksten “Hvorfor Partiet Alternativet?” Dette indleder næste del, hvor 
Spidskandidat for Sjælland og medstifter af partiet, Rasmus Nordqvists giver en kort begrundelse 
for hvorfor partiet er nødvendigt i nutiden. Derpå Carsten Bering, kandidat på sjælland med en kort 
direkte opfordring til at stemme på alternativet, ”for en tryggere og grønnere og fremtid”. 
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Jan Kristoffersen, kandidat i København, afrunder denne del med hans personlige begrundelse for 
hvorfor han stiller op for alternativet: Fordi klimaet og miljøet simpelthen er det vigtigste – ”det er 
fundamentet! ” slutter han. Denne del er filmet et stykke væk fra personerne, som signalere det 
fællesskab partiet lægger vægt på.  
Anden del indledes med et klip der viser teksten “Personlige Mærkesager” og følges af hver af de 
otte deltageres enge budskaber. Hver sekvens starter med at kandidaten går ‘alternativt’ frem mod 
kameraet, men der bliver spolet. I denne del lægges der vægt på de forskellige kandidaters 
personligheder, som kommer til udtryk i deres korte præsentation. Denne del er relativt lang, og 
bliver derfor hoveddel i videoen. De personlige mærkesager, fremstillet på forskellige måder, og i 
forskellig rytmer og længde, giver også mere personlighed og variation til partiet som en helhed. 
 
Hereafter vises et kort klip hvor de illustrere forskellen mellem rød-blå blok politik, og grøn, vist i 
legoklodser, fulgt af et klip hvor de igen staver til Alternativet.  
Den sidste del indledes med ordene “Hvad er en god politiker?” som besvares af Carsten Bering, 
der sidder i en sofa og snakker med de andre kandidater. Det viser en hjemlighed, og hygge, og igen 
en mere down-to-earth måde at snakke om politik. Den endelige bemærkning fra kandidaterne 
følges af spørgsmålet stillet af Rolf Bjerre “Du spørger hvordan vi gør det?” og af Josephine Fock 
der spørger “De spørger hvordan vi gør det?” efterfulgt af svaret: “Vi kan ikke gøre det uden jer”. 
Dette hentyder til deres ønskede nye politiske kultur, og den måde de fra starten har haft borgerne 
med i udarbejdelsen af  partiprogram. Men også at de mange meget store udfordringer partiet har 
sat sig for at gøre noget “seriøst ved” kun kan løses i netop fælleskab… De sidste scener viser ‘leg’ 
med bogstaverne Alternativet og Å’et, og deres fem valg-temaer i cirklerne, som de ses på 
hjemmesiden. Slutscnene er en opfordring til at se mere på alternativets hjemmeside, og kreditering 
af vores RUC gruppe.  
 
5.2.2. Analyse af kampagnevideo version 1 
Videoen viser otte kandidater fra Alternativet, der er samlet i et dansestudie på Nørrebro. Den 
handler om hvorfor partiet Alternativet er nødvendigt, og hvad de enkelte kandidater brænder for at 
ændre på. Samtidig vises scener der illustrerer kandidaternes humoristiske sider, og eksempler på 
kreativt samarbejde og sammenhold imellem dem.  
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Af sidste billede fremgår at man kan se mere på www.alternativet.dk, og at videoen er produceret 
for TVAlternativet.dk, af Lars, Dilan og Almas, RUC Kommunikation 2015.  
Således må afsenderen, for modtageren formodes at være tre studerende fra RUC kommunikation, i 
et samarbejde med kandidaterne fra alternativet.dk. 
Videoens varighed er i alt 4 min og 23 sekunder, og består den af 32 klip. 
Der bruges som rekvisitter: Bogstaver, printet på papir, der staver ALTERNATIVET, på flere 
forskellige måder og i flere scener gennem hele videoen. Dette giver en form for rød tråd, fra start 
til slut, som sætter fokus på navnet, flere gange. Også bl.a. store Lego klodser, figurer af 
bananblade, samt et par hatte, indgår som rekvisitter undervejs workshoppen. Dog er det kun 
klodserne der ses i anvendelse i den valgte video film version. 
 
Der klippes mellem scenerne uden glidende overgang - det giver et dokumentarisk præg, og en 
kollageform som passer godt til Alternativets budskab om at deres politik består af mange 
sammensatte lag og dele. Der skiftes bevidst mellem totalbilleder og nærbilleder, hvilket både viser 
fællesskabet og samarbejdet mellem de Alternative kandidater, og når de så præsenterer deres 
personlige budskaber, klippes der flere gange til nærbilleder, hvor der kigges direkte i kameraet. 
Dette giver en bedre identifikations-følelse mellem kandidaten og seeren. Total scenerne viser for 
eksempel forskelligheden som kandidaterne repræsenterer, ikke kun i alder og tøjstil, men også i 
personlig fremtoning, fra den lidt mere stille og empatiske type, til en langt mere udadvendt og 
energisk type. I forhold til farverne i lokalet, er det store trægulv og de lyse vægge med til at danne 
en ramme hvori kandidaterne fremstår tydeligt, som enkelt personligheder med hver deres unikke 
tøj stil og personlighed. 
Sproget i videoen er kandidaternes egne ord om de temaer og spørgsmål de stilles. Det er helt 
almindeligt hverdagssprog, som ikke er hverken politikersprog eller akademiker sprog. Det betyder 
at man opfatter dem som, netop det de gerne vil være, alternativer til traditionelle 
folketingspolitikere, der har tilegnet sig specielt sprog, særlige attituder overfor offentligheden, og 
bærer andet tøj end de normal går i når de skal “optræde offentligt”. 
 
Videoen starter med en alternativ scene, hvor kandidaterne får bogstaverne op i hænderne, i en 
baglængs-sekvense, der som anslag har til formål at skabe en umiddelbar nysgerrighed hos videoens 
målgruppe. 
Som helhed virker videoen som en blandning mellem en collage med et dokumentarisk udtryk, og 
en performance produktion, hvor de naturalistiske scener med kandidater der siger budskaber, 
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afbrydes af/varieres med lidt mere realistisk situationer. Eksempelvis ses bygning med legoklods-
figurer, improvisering med stavning af partiets navn ved hjælp af A4 papirerne, og sågar et Å, 
partiets liste-bogstav, der sendes hen ad rækken med kandidater i en baglæns sekvens. Lydsiden af 
for eksempel guitar akkompagnement og tale bliver en lydlig understregning af at her foregår noget 
anderledes end i en traditionel valgkampagne-video. 
 
Videoen er sammensat af korte statements og mange korte og let alternative scener og klip, hvilket 
henvender sig mest til unge der ikke nødvendigvis behøver en dybere beskrivelse af de forskellige 
kandidaters politiske overbevisninger. Målgruppen kan derfor ses som unge første og 
andengangsvælgere, måske uden den store politiske interesse og viden, men som godt kan 
engageres i at interesserer sig for sympatiske og ærlige personligheder, som de ser brænder for at 
komme ind i politik og gøre en forskel. 
Ved at fremstille de otte fremmødte kandidater, side om side, i samarbejdssituationer to og to, eller 
alle på en række, kan videoen til forskel fra den traditionelle, enkelt person fokuserende, og  ofte let 
belærende og reklamefilmsagtige valgvideo, muligvis netop ramme det segment af vælgere som 
 kan inspireres til at  støtte helt almindelige menneskers vej ind i det danske folketing.  
Vi lærer bl.a. at en af Alternativets udfordringer består i, at medierne længe kun har ønsket Uffe 
Elbæk til debatter, og interviews, imens partiets kerne - og reelle ”alternativhed”,  vel netop ikke 
mindst består i, at over et halvt hundrede nye kandidater,  almindelige danskere, har besluttet at de 
nu gerne vil med ind på ”borgen” og tage et seriøst medansvar for, at arbejde demokratisk via 
folkestyret, for skabelsen af løsninger på nogle af de presserende problemer og væsentlige 
kreativitets og samarbejds krævende udfordringer de ser verden står overfor. Udfordringer for vores 
nation og vores menneskehed, samlet set. 
 
5.2.3 Videoens budskaber 
… er i sin enkelthed, bl.a. at: En god politiker ikke nødvendigvis er den professionelle, 
kalkulerende, coachede person, men ægte personligheder som de danskere, der hver især og ikke 
mindst i fællesskab brænder for at gøre en forskel. Den afsluttende scene, henvendes direkte til 
kameraet og seeren, hvor spørgsmålene “Du spørger hvordan vi gør det? ” og “I spørger hvordan vi 
gør det?følges af det fælles hovedbudskab i videoen, “Vi kan ikke gøre det uden jer!”.   
Alternativet kan siges at være et temmelig lille parti, med nogle virkelig store ambitioner, og stadig 
få konkrete beviser/indicier på hvorvidt deres politik er virkelig realisérbar. Derfor er kernen i 
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budskabet “vi kan ikke gøre det uden jer” også så afgørende - partiet er simpelthen nødt til netop at 
appellere til flest mulige danskeres mod og vilje til at ville et nyt alternativt samarbejde - for at 
skabe den bydende nødvendige bæredygtige seriøse grønne omstilling, som er partiets væsentligste 
mærkesag. 
 
5.2.4 Målgruppe afprøvning 
I perioden umiddelbart omkring valget 2015, testede jeg hvilke reaktioner ni unge, der er i 
målgruppen første- og andengangsgangs vælgere har, efter at have set gruppens bud på en 
videokampagne.  
Metoden jeg anvendte var at spørge åbent ud i eget og venners virtuelle netværk. Samtlige svar er 
ordnet efter spørgsmålet, og vedlagt i bilag for evt. nærmere studie. Jeg vil i den følgende del-
analyse afgrænse mig til at se nærmere på udvalgte svar, samt kort beskrive de refleksioner det kan 
give hvis man ser på hver besvarelse for sig. Samtidig inddrages her også kompetent kritik fra 
Oliver Riel, Journalist og daværende pressechef for Alternativet, og kommunikationsekspert. Han 
arbejder på nuværende tidspunkt som udviklingskonsulent for partiet.  
 
Vi ser at videoen i sig selv, sandsynligvis ikke vil være nok til at overbevise en ung ubesluttet 
vælger om at stemme Alternativet. Men måske en kampagne bestående af adskillige 
kampagneprodukter ville kunne gøre indtryk. En interessant erkendelse med hensyn til om de unge 
vil dele videoen med deres venner, og hvorfor de gerne/ikke vil, kommer ud af følgende svar: “Nej, 
men det er fordi jeg grundlæggende ikke udtaler mig politisk offentligt”, en anden siger “Vil dele 
med dem jeg ved stemte alternativet og ikke på min facebook profil”. Generelt fornemmes at ens 
politiske standpunkt som ung, måske er mere kontroversielt end først antaget. Én svarer “Nej, 
reklamerer ikke med politik, kun hvis det er meget sjovt”. Sværhedsgraden af at producerer 
videofilm til målgruppen, som de vælger at promovere viralt, er muligvis så høj at en strategi der 
baserer sig på betalte links vil være mere tilrådelig - med mindre det kan lykkes du unge selv til at 
lave produktioner, der rammer præcist nok, så de alligevel bliver ‘fristet’ til at dele.  
 
Et centralt spørgsmål er hvad en video bør indeholde for at den har størst mulig chance for at blive 
delt viral af målgruppen. 
Her svares eksempelvis; “noget sjovt eller noget der er for mærkeligt”, “Den skal være lavet lidt 
mere lækkert, og være flere skarpe kommentarer. Lyden på videoen var fx ikke så lækker. Man 
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kunne lave animationer fx. for at demonstrere et eller andet”. En anden ønsker at der skal være mere 
“info, en ren stilart, let at forstå, god tekst og tempo”.  
Videoen i sig selv syntes ikke at ændre ved målgruppens indtryk af Alternativet. Seks siger nej, to 
er dog positive.  
På spørgsmålet om hvad de unge syntes om filmen spænder feedback lige fra “Varm luft” til “super 
informerende og behagelig”. Én svarer “fremmer deres venlighed og nytænkning, samt at de er helt 
nede på jorden”, hvilket vel er ret tæt på en af vores primære målsætningen med redigeringen - at 
vise kandidaterne som netop venlige, kreative og almindelige ikke-traditionelle politikere. De unge 
er dog også helt opmærksomme på at den virker en smule uprofessionel, og én enkelt tager sig tid 
til at skrive et langt svar: “Jeg ser både positive og negative ting ved filmen: De positive er at man 
forstår budskabet med “det alternative”, både gennem tale og virkemidler. Jeg får en forholdsvis 
god forståelse for hvad Alternativets hovedfokus er. Det negative ses i mængden af “fjold” i 
videoen - der er en hårfin grænse mellem video-editing med effekt, og gøgl, og den rammes ikke 
helt. Derudover får jeg det indtryk at Alternativet KUN handler om miljø. Det gør det vel ikke?” 
Netop balancen mellem hvor kreativt og/eller seriøst/traditionelt kandidaterne skulle fremstille sig i 
deres første valgkamp, var ganske rigtigt et tema, der både blev diskuteret på møderne vi 
observerede i Kattesundet, og blandt os i gruppen, da vi skulle skabe råstof til kampagnevideoen.  
Da vi stillede dette spørgsmål til kommunikationseksperten Oliver Riel, svarede han: “Indholdet er 
bedre end formen. Der bliver sagt nogle interessante ting, og det er en sjov uformel måde at bruge 
kandidaterne og gøre dem personlige. Lyd, kameraføring, musik og klipning, indeholder nogle gode 
ideer, men den tekniske eksekvering kan forbedres. Detil kommer at den er lidt lang i 
sammenligning med andre politiske film, der typisk varer mellem 30 sekunder og 2 minutter.” Han 
kommer også med konkrete forslag til tekniske og kompositionsmæssige forbedringer, der dog vil 
tilsvare en mere ressourcestærk produktion, end vi som kommunikationsstuderende havde mulighed 
for.  
På spørgsmålet om hvordan han ville designe en kampagne til målgruppen: første- og 
andengangsvælgere, svarer Oliver Riel følgende: “Jeg ville lokalisere deres pains, altså grunde til 
ikke at stemme eller ikke at stemme på Alternativet, og samtidig undersøge vhad der generelt 
interesserer målgruppe og involvere et par af dem (unge) i skabelsesprocessen”.  
 
5.2.5 Delkonklusion  
Jeg mener at videoen i sin aktuelle form ender med at komme til at fungerer som en kortfilm, der 
med sine lige over 4 minutter, holder sig under længden på mange typiske Youtube videoer - men 
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dog er væsentligt længere end de 1-2 minutter, som nogle fra vores målgruppe, og Oliver Riel, 
betegner som varigheden, hvis man skal give et grundigere indtryk. Her ses hvor kort en 
opmærksomhedstærskel unge mennesker i dag har, muligvis vænnet hertil at de korte videoer og 
klip på de sociale medier.  
Set I forhold til de videoer jeg har set, produceret af partiet selv, mener jeg at filmen på nogle måder 
fremstår mere personlig og med et dokumentarisk dog ”kreativt” præg, der bør give associationer 
om høj autenticitet hos de medvirkende kandidater. Det svarer godt nok til den opfattelse som 
målgruppen fik af videoen.  
I forhold til det oprindelige kampagnekoncept, hvor videoen får følgeskab af en adskillige lignende 
produktioner, et par væsentlig kortere teasere, og eventuelt en rigtig kortfilm/dokumentar, bør den 
kunne fungere som en generelt nysgerrighedsskabende kommunikationsprodukt, der evt kan være 
med til at ”tease” en egentlig dokumentar film i den samtidigt mere underholdende ende af skalaen. 
Jeg har dog blevet opmærksom på at hvis humor skal virke som ‘trigger’ for at en video bliver delt, 
skal der være tale om noget virkelig sjovt, eller noget for den unge meget relevante.  
 
Jeg mener at videoen, i sin nuværende form, bør kunne ramme de fleste, idet den ikke udtaler sit 
ærinde specifikt i hverken speak eller tekst. Redigeringen, der ikke gav plads til lange sekvenser, og 
længere kedelige perioder, mener vi gør at den bør kunne godkendes af de unge, men samtidig også, 
at den er tilpas informativ og ‘klassisk’, til at også voksne der ser med ikke nødvendigvis ser den 
som ikke (også) værende henvendt til dem. Videoen havner et sted midt imellem, både hvad angår 
længde og indhold.  
 
  
 39 
6. Konklusion 
 
Som det fremgår af rapporten kan man sige at projektes første del handlede om at få indsigt i casen: Partiet 
 Alternativet - og erfarer hvorledes arbejde med empiri og et konkret case studie, med en ambitiøs 
produktmålsætning, kan være lærerigt, til tider frustrerende , og for en lille projektgruppe, med logisk 
begrænsede ressourcer, i høj grad omfattende og udfordrende. 
Del konklusionen på det første halve års arbejde, blev således at også at en mulig bedre strategi mht. at 
nærme sig et reelt anvendeligt bud på den gennemgående problemformulerings spørgsmål kan være i højere 
grad at crowd source HELE processen - og ”indsource” opgaven netop til partiorganisation selv.  Jeg ender 
samlet set op med en grundigt indvundet og omfattende emperi, inkluderende yderligere materiale fra 
folkemødet på Bornholm, ”join the party”  på nationalmuseet i København og endelig det efterfølgende 
landsmøde i Odense, hvor der findes momenter der muligvis kommer tættere på det (formodede) viral-
kvalitets grundstof der eftersøges. 
Jeg mener dog, baseret på refleksioner over processen, ikke at  vi som eksterne kampagneprodukt 
producenter, sandsynligt nok, synes at kunne nå tilstrækkelig tæt på at kunne indfange den ønskede kvalitet, i 
vores AV-dokumenter. 
Derfor vil jeg her i konklusionen på rapportens problemformulering primært fokusere på at redegøre for en 
kampagnestrategi jeg har kaldt “En Alternativ Strategi for Viral Image-/valgkampagneproduktion Version 
2.0”.  
 
6.1 “En alternativ strategi for viral image-/valgkampagneproduktion 
version 2.0” 
Udgangspunktet for projektet var på ide-tidspunktet at lave en kampagne for at skaffe stillere til alternativet. 
Dette kommunikationsproblem havde egnet sig godt til et kampagneprojekt, men blev, som tidligere omtalt, 
løst af virkeligheden, inden projektgruppen kom i gang med arbejdet. Udgangspunktet for en kampagne, 
baseret på audio-visuelle digitale produktioner, var det nærtstående/kommende folketingsvalg, og en del af 
motivationen handlede om hvorvidt en valgkampagne der levede op til kvaliteterne for viral kommunikation 
kunne gøre en væsentlig forskel. Ud fra erkendelsen af at det er decideret svært at skabe kampagneprodukter 
med viral kvalitet, og at spredningen af kommunikation netop når der er tale om politik, hæmmes af den 
enkeltes ”generthed” ifht. at afsløre sit eget politiske standpunkt. Min konklusioner, med baggrund i læringen 
fra projektprocessen, peger på at der kræves betydelige ressourcer i produktions- og medieringsfasen, og at 
disse bedst findes ved at aktiverer i forvejen interesserede medlemmer, der oven i købet kan skabe 
identifikation hos modtagerne, når kampagnen kommunikeres via direkte netværkskommunikation. 
Ligeledes er Alternativets væsentligste chance måske netop at lade det være op til de enkelte medlemmer at 
vælge hvilke image- og valgkampagneproduktioner, symboler og slogans de personligt mener tjener 
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alternativet bedst - Tillid til at helheden styrkes ved flerheden og at alle kan bidrage til udviklingen af det 
autentiske i det grønne brand.  
Konkluderende anbefaler jeg hermed den følgende kampagne, Der kan opdeles tre faser. Først en image-, 
vedligeholdelses- og skærpelseskampagne, frem mod kommunalvalget. Dernæst, i god tid inden, eks. ca. et 
halvt år, en landsdækkende, stærkt lokalt forankret valgkampagne. Og sidst men ikke mindst en langstrakt 
image- og valgkampagne, gerne med et Dansk Folkeparti-lignende avanceret ”medie mix” frem mod 
næstkommende folketingsvalg. Meget kan siges om det 3. nyeste parti, men det at køre vedvarende image 
kampagne uden for valg-sæsonerne, det har de (også) hidtil været nogle af de mest konsekvente omkring - 
f.eks. synes DF logoet efterhånden nærmest som fast siddende, i nederste hjørne af kryds og tværsen i ud og 
se med dsb” bladet. Blot et lille eksempel, der burde kunne give andre partier stof til eftertanke mht. hvad 
helt moderne politisk marketing er og kan. 
Af hensyn til nødvendig afgrænsning i denne rapports sammenhæng, vil jeg afholde mig fra at skitsere hvad 
den herfra foreslåede image-/valgkampagne strategi kunne bestå i, skulle man videreudvikle også en 
kommunalvalg kampagne plus den næste super afgørende folketingsvalgs kampagne. Dog vil det være 
oplagt, især for et parti som Alternativet, at opstarte sin valgkampagne i ekstraordinær god tid, da en tilgang 
der ønsker at benytte crowd-sourcing og netværkskommunikation er både tidskrævende og kompleks, men 
formodentlig også stærkt effektiv. 
Jeg vil i det følgende beskrive hvorledes den første image- og vedligeholdelses kampagne, kan struktureres, 
eksempelvis i henhold til Vigsø’s kampagnemodel, der beskriver kampagnens etaper (Vigsø 2008;10) 
Vigsø foreslår som noget af det første man bør give opmærksomhed, når først fastlæggelsen af kampagnes 
linie, prioritering mellem en image og en valg kampagne 
Modtageranalysen skabes ved at man jf. tidligere pointer, ”indsourcer” opgaven til alternativets unge, således 
at de foretager kvalitative interview, udlevere spørgeskemaer og arrangerer fokusgrupper, med andre unge, 
fra hele det politiske spektre.  
Konkurrentanalysen bør især fokusere på hvad der har gjort tiltrækningskraften hos det næst-nyeste parti, 
Liberal Alliance, så stor blandt de unge vælgere, og hvad ville der skulle til for at flytte mandater til det 
nyeste parti, Alternativet. Ligeledes bør man nøje studere det tredje nyeste parti, Dansk Folkeparti’s vælgere, 
med henblik på om nogle af disse, især de voksne vælgere og beboere i ”Udkantsdanmark”, kan flyttes 
til/fristes af Alternativet. Igen foreslås det at ”indsource” opgaven til hhv. de yngre voksne, og voksne 
medlemmer, der finder denne type engagement meningsfuld. F.eks. talte jeg forleden i tlf. med en af de mere 
entreprenante frivillige, som stillede spørgsmålet: ”hvad er medlemstilgangen værd, hvis vi ikke formår at 
inddrage medlemmerne nok i udviklingen? ” Her vil være en oplagt mulighed for at blive en del af arbejdet i 
maskinrummet. Udover de, for Alternativet meget brandvæsentlig politiske laboratorier, vil det at inddrage 
flest mulige procent af de pt. 5-6000 medlemmer, i det strategiske vedvarende kampagneudviklingsarbejde, 
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blive anbefalet som et parameter for at vise hvor Alternativet er anderledes end de traditionelle 
partiorganisationsstyrede partier. Reel medindflydelse fr medlemmerne, helt ud i de yderste detaljer af de 
alternative kampagne produktioner, vil også differentiere partiet fra de to næstnyeste partier, der åbent 
kommunikerer at her er lavt til loftet og kort til døren.. hvs man ikke forstår at følge den topstyring der er en 
del af deres politiske karakteristika. 
I enhver kampagne er det naturligvis afgørende hvilke midler man har til rådighed og kan sætte i spil. Det 
være sig økonomiske, organisatoriske/HR mæssige. Jeg opfandt i projektperiodens første del (inden valget) 
ideen om at alternativet med fordel kunne udvikle en webshop-platform, der kunne fungere som fundrasier 
for kampagnebudgetterne, ved at tilbyde en enkel salgsmulighed for enhver producent af socialøkonomisk og 
grønne produkter. Fundraisingen ville forekomme ved at den enkelte kunde selvstændigt flyttede en pil til 
det antal procent af købssummen/profitten som man ønskede at donere til Alternativet. Alternativets 
økonomi, på lang sigt, og fokus på at opbygge en bæredygtig indtægtsstruktur, vil i høj grad påvirke partiets 
og bevægelsens chancer for succes. Eksempelvis kan nok så mange lærende, organisatoriske og humane 
ressourcer, næppe konkurrere med de effektive muligheder som kan købes af andre, større partier. 
Det anbefales at man, i forlængelse af den tidligere gennemførte kandidatanalyse, som kortlagde de 
alternative kandidaters fortid i politik, og uddannelsesmæssige og professionelle udgangspunkt, også ser 
medlemsskaren som et lige så stort aktiv. Ergo bør der afsættes midler til at lave et intranet, og en intern ”HR 
vejviser”, hvor ethvert medlem kan søge ligesindede blandt medlemmer, kandidater og ansatte. Således vil 
de eksisterende midler til en kampagne kunne mangedobles, da de interne ressourcer vil blive inviteret til at 
tage del i arbejdet. De alternative talenter i bevægelsen bør, med den rette indstilling hos de ledende 
deltagere, kunne blive det wildcard, og give den x-faktor som behøves hvis de store alternative ambitioner 
skal kunne stå distancen. Netop synergi mellem den i udgangspunktet meget engagerede type borgere, der 
blev tiltrukket af Alternativet, før og under den første valgkamp, er, ifølge min vurdering, Alternativets aller 
væsentligste potentielle ressource. 
Medlemmerne bliver således gjort til opninionsdannere, jf. Vigsøs teori (Vigsø 2008;16-17), og er, til forskel 
fra alle andre forhåbentlig ikke bange for at blive kendt for at sprede alternative budskaber.  
På workshoppen vi holdte, for otte af Alternativets kandidater, nævnte Rasmus Nordquist hans undren over 
det tilsyneladende lille antal unge vælgere som prognoserne sagde ville stemme på Alternativet. Denne 
iagttagelse fik jeg bestyrket i løbet af min research, dels ved folkemødet på Bornholm, og dels i forbindelse 
med det sidste arrangement i Join The Party-turen på Nationalmuseet. Jeg talte med overraskende få unge, 
der kendte til og tænkte at stemme på Alternativet. Derimod viste også målgruppeinterviewene på Roskilde 
Gymnasium, et højt kendskab til Nationalpartiet, det andet nye parti der forsøgte at blive 
opstillingsberettiget, og utroligt mange af de unge jeg talte med på gaden, var brændende overbeviste Liberal 
Alliance-unge. Min konklusion i denne sammenhæng må være at en alternativ strategisk kampagnestrategi 
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version 2.0, med fordel kan fastholde fokus på primært første- og andengangsvælgere, og sekundært 
ubesluttede vælgere, som den valgte målgruppe. 
Der bør, for Alternativet, her være en væsentlig og vigtig opgave i at få klargjort det image og den sociale 
videns- og forskningsbaserede tilgang til politikskabelse, som man ønsker at stå for. 
Målet med den her foreslåede ungdoms-Å-drevende imagekampagne vil i kortest mulige form, kunne 
formuleres således: at skabe en støt voksende medlemsskare, som er usædvanligt aktivt inddraget i alle 
forhold af bevægelsen og partiets drift.  
Målet kan opnås ved, i første fase, at fokusere på følgende: 1. At skabe en selv-dokumenterende og 
tillidsbaseret læringsrumskultur, hvor enhver tager medansvar for at dokumentgøre politiske laboratorier, 
møder og events. 2. Via eget ”digitalt kontor”, samles og redigeres alle Å-informationer og herfra uploades 
historier til fælles Å-servere, der bl.a. hoster web medierne: TValternativet.dk, RADIOalternativet.dk og 
NETalternativet.dk. Tre multimedieportaler, vil således bliver sprængfyldt med lysegrønt råstof til 
kommende digitale, virale image- og valgkampagner. 3. Via en udstrakt brug af peer-to-peer læring, 
interpersonelle metoder og netværkskommunikation, hvor de unge medlemmer henvender sig til andre unge, 
voksne til voksne, osv., vil det i sidste fase af kampagnens første fase blive muligt at komme i kontakt med 
en langt større mængde af ikke alternative danskere. Dette vil ske via spredning af links med direkte 
invitationer, til at se, høre og læse indholdet på de alternative medieportaler og deltage i lokale events. 
Sepstrup og Øe (2011;249) forklarer os at man i viral kommunikation involverer massekommunikation, men 
først og fremmest forsøger at skabe påvirkning ved hjælp af interpersonel kommunikation i målgruppen. I 
vores kampagne udnytter vi muligheden for at engagere personer i f.eks. forskellige aldersgrupper, blandt 
partiets medlemmer, og gør dem til formidlere af afsenderens budskabet. Afsendere kan i nogle tilfælde være 
dem selv, fordi de har valgt at producere et kampagneprodukt, men de kan også have modtaget 
kampagnemateriale, centralt fra Alternativets sekretariat, eller andre medlemmer, via deres online kontor, 
som de så sender videre via deres netværk.  
Vores eget forsøg med produktion af en kampagnevideo, vil i denne kampagnestrategi, være én ud af mange 
videoer, som uploades på TValternativet.dk og som skabes og deles af medlemmerne selv. Således vil der 
også være fokus på det som de selv er interesserede i, og som de selv vil dele via sociale medier. Vores første 
forsøg på at skabe kampagne produkter, bliver i denne sammenhæng blot èt eksempel, der kan virke som et 
inspirerende bud på hvordan unge nemt kan skabe en spændende og alternativ kortfilm, evt. med tilhørende 
råstof, som er frit tilgængeligt for andre. Visionen vil være at skabe et virtuelt ”makerspace ” for 
medieprodukter, der vil have en høj autentisitets-værdi, grundet at de skabes af borgerne selv, for andre 
brogere. 
Internet-marketingcoach Russel Armstrong (2014) betoner vigtigheden af at afsenderen har opbygget en 
troværdig social autoritet. Fordelen ved at inddrage bevægelsens medlemmer i kampagnestrategiarbejdet, 
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ligger også i at de vil have en naturlig social autoritet i deres egne netværk, og såfremt de f.eks, med fokus 
som folkeoplysning og grøn bæredygtighedsbevægelse spreder relevante informationer, fakta og positive 
historier, vil meget alternativ kommunikation kunne distribueres viralt.  
Der arbejdes systematisk med at lære ”Å-freelancerne” at versionere til  mindst tre formater af en historie: 
 ultra kort teaser til (håbet viral spredning), kortfilm/ podcast/artikel (for de nu lidt mere interesserde)  og 
endelig for de mest interesserede (og hermed på mellemlang og lang sigt vel også mest interessante: 
Dyberegående ”spillefilmlængde film/dokumentar produktioner(radiomontager) eller Tema 
Magasiner/bøger. 
Målet vil være at viral deling af Film,Lyd,Fotos/Tekst, via sociale medier, som hovedregel altid  forsøges 
opnået. Dog er en væsentlig læring fra nærværende projekts process at der bør kunne vælges en vej hvor man 
køber annonce plads på sociale medier , så man ved relevante links placeres hvor de ses af målgruppen. Flere 
af de unge vi talte med gav udtryk for at de helst ikke delte noget der handlede om poitik. En niche for 
alterantivet er muligvis at forsøge at vedblive med at være partiet for ”ikke politikere” og en bevægelse der 
handler mere om at forstå nødvendigheden af at fremme helheds tænking og en ”ny runde” folkeoplysning. 
 
En tese mht. hvad der bedst kan give en støt vækst i medlemstallet, kan være at hvis først du har personligt 
har mødt flere af de vidt forskellige medborgere, der har medlemskabet af alternativet til fælles, og fundet 
dem og de sager de hver især brænder for, sympatiske og støtteværdige, så er vejen til at du også vælge 
personligt medlemskab blevet væsentligt kortere. En væsentlig pointe og en mulig vigtig vedvarende strategi 
mht. spørgsmålet om medlemskab, er i øvrigt at der som udgangspunkt ikke syntes at være noget videre 
fokus på at deltagelse i alternative arrangementer var ”specielt for medlemmer” - alle syntes velkomne. 
Som resultat på vores egen modtageranalyse, inden vores oprindelige projekt, fandt vi ud af et af 
hovedpointerne var at politikerne skulle komme ud hvor de unge var i forvejen og møde dem der. Her 
tænktes især på gymnasier og andre ungdomsuddannelser, men også evt. ungdoms-, og fritidsklubber, evt. 
ved forenings arrangementer og lignende. Netop korte Lyd og Videospots samt kortfilm på de sociale 
medier, sammen med invitation til konkrete lokale events hvor kandidaterne eller interessante medlemmer af 
alternativet dukker op, kan være blandt de mest effektive måder man vil kunne bruge sin tid i en valg kamp. 
Det foreslås ligeledes at bruge de temaer der umiddelbart fylder meget i hverdagen hos den unge målgruppe, 
som ice-breakere ifht. at skaffe den umiddelbare interesse for at mødes. Her nævnes priser på 
ungdomsboliger, generelt unges økonomi samt uddannelsespolitikken som tre sandsynlige sikre kort, at 
spille ud, mht. tema valg for indledende samtaler. 
I forhold til iværksættelsen af kampagnen, som er sidste etape i Vigsø’s kampagnemodel, anbefaler han at 
man starter med at lave en kampagne test. Her opnås feedback fra målgruppen og eksperter, og det vil være 
muligt at rette misforståelser og fejl, inden man iværksætter den egentlige kampagne. 
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I den første fase genereres råstof og færdige produkter, til de tre medieportaler, hvorefter medlemmernes 
venner og bekendte inviteres, via links, til at give feedback på de kampagneproduktioner der findes i 
systemet. Herefter vil en mere redaktionel udvælgelse kunne foregå, således at der bliver skabt en form for 
kvalitetssikring af kampagnens råstof, inden portalerne lanceres offentligt. 
Idet vores kampagne blot er første fase ud af tre, vil den komme før en evt. kommunal valgkampagne. Det 
anbefales at image kampagnen, løber frem til ca. et halvt år inden det næstkommende valg, hvorefter fokus 
drejes overpå en egentlig valgkampagne. 
Et væsentligt argument for at gå i retning af at netop Alternativet investerer i opbygningen af deres egne 
medieplatforme er, ifølge Albæk og de vreese 2010;282) at et demokratis legitimitet afhænger af at borgerne 
i en vis grad deltager i politik, og at trufne beslutninger har en vis grad af støtte blandt almindelige borgere, 
og i eliten. De journalistisk styrede massemedier har udover et filter bestående af journalisters evne og vilje 
til at prioritere og fokusere budskaber, også en forhindring for fri kommunikation mellem borgere og 
politikere, indbygget i nyhedskriteriet. Hvis Alternativets budskab/agenta er for langsigtede for idealistiske 
og ikke dag-til-dag aktuelle nyheder, kan de have svært ved at opnå adgang til sendefladen.  
Netop i denne sammenhæng vil jeg anbefale alternativet at fremme udviklingen af  mindst 3 
uafhængie web 2.0 medie portaler: en Tv-, en Radio- og en skrift/billede Net-portal. Dette, at 
politikere kender konkrete borgers ønsker, på konkrete politiske områder, er det som Alternativet i 
særlig grad har dyrket via de mange politiske laboratorier.  
 
Hvis man tager udgangspunkt i en politisk kontekst, som Alternativets, skabe man muligvis bedst 
en effektiv og handlingspåvirkende kampagne, ved at udnytte de mange kreative muligheder og 
metoder der kan findes via samskabelse mellem alle der kan identificere sig med bevægelsens syv 
værdier og mærkesager. Netop ved at have som kampagnemål, at forbedre organisationens image så 
det bliver mere og mere legalt for enhver, uanset tidligere eller nuværende standpunkt, at dele 
informationer der f.eks. bærer den lille grønne streg nederst i et hjørne, eller det karakteristiske 
grønne Å, vil man kunne opnå større engagement hos de nuværende medlemmer, og tiltrækning af 
deres venner/bekendte/netværk, til arrangementer i bevægelsen. Har man først oplevet det varierede 
og mangfoldige, positive selskab der udgør partiets “kerne”, er vejen til at melde sig ind for 
minimum 50 ører pr. dag, på alternativet.dk, blevet væsentligt kortere. Et stødt stigende medlemstal, 
eller måske endda en eksponentiel vækst, kan vise sig afgørende for at de store drømme, visioner og 
målsætninger som Alternativet har sat sig for at arbejde med, rent faktisk bliver til konkrete 
forbedringer af virkeligheden.  
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8. Bilag 
 
Bilag 1: invitation til Alternativets 1 års fødselsdag, på INSP! Den 20. november 2014.  
Uffe Elbæk og Rasmus Nordqvist:fortællingen og dialog om hvordan et nyt parti 
bliver til i anledning af Alternativets 1 års fødselsdag 
 
Torsdag, 20. november 2014 - 19:30 - 22:00 
Der vil være vil fortælling, dialog og ikke mindst lagkage. 
I november sidste år blev Alternativet lanceret som en idé og et ønske om helt ny vej i politik. Alternativet vil politik på en ny måde 
og ikke mindst vil partiet skubbe på en seriøs bæredygtig omstilling. 
 
Nu et år efter er indsamlingen af vælgererklæringer i fuld gang. Det politiske program blev skabt i foråret med over 700 deltagende 
borgere i hele landet. 
 
Kom og hør om tankerne bag Alternativet fra to initiativtagerne, politisk leder Uffe Elbæk og spidskandidat i Sjællands storkreds 
Rasmus Nordqvist. 
 
Desuden kan du møde repræsentanter fra den nyetablerede bestyrelse for Alternativet Sjællands Storkreds, der vil orientere lidt om 
opstarten af lokale Alternativ aktiviteter på Sjælland og i Roskilde. 
Se: www.insp.dk/hvor 
Inden mødet er det muligt at spise i folkekøkkenet på INSP! Kl 18.00 og høre en minikoncert fra 19-19.30 med den svensk/norske duo Norne. 
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Bilag 2:  Invitation af kandidater til workshop 
Kampagne Kommunikations * Impro-workshop 
 
Hvor: 
Moltke Yde ApS 
Hørsholmgade 20, 2200 kbh N. 
Hej Alternative kandidat! 
Tak for venlig kommunikation til jer vi har mødt tidligere... 
 
Vi (kommunikations gruppen fra RUC) vil gerne invitere dig til en alternativ workshop, om produktion af 
dokumenter til brug i digital kampagne kommunikation. Vi har fået lov at låne en fin lokalitet i soulhouse.dk 
d. 11 og 13 kl 9-16. Vores mål er sammen med de af jer der har lyst til at lege med, at få skabt et åbent rum 
for, i fællesskab at producere nogle video og lyd klip, og evt fotos der kan anvendes i vores bud på en 
eventuel kampange for Alternativet.  
Vi tænker som udgangspunkt at det kan være interessant at forsøge at ramme, 1 gangs vælgere unge (også af 
anden en oprindelig dansk baggrund?) og evt. sofavælgere? ;-) .. 
 
Afhængig af hvem der er til stede, vil vi prøve at skabe nogle situationer, hvor i hver især og i samarbejde 
kan prøve at formidle jeres ca. 3 vigtigste budskaber i en kort og visuel form, der (håber vi) kan give os 
noget råstof til primært en lille video produktion, vi kan anvende som produkt i vores kommunikation 
projekt. 
Vi tænker os at lade inspirere af rammerne, og foreslå fysiske øvelser/spil der måske kan åbne op for at få 
budskaberne fortalt på en anderledes kreativ måde, der måske giver råstof vi kan håbe på, vil blive delt 
"viralt" på sociale / digitale medier. Dette såfremt det lykkes for os, eller senere nogle af jer selv, at klippe et 
spændende kampagne produkt ud af materialet. 
 
F.eks tænker vi at kunne bruge den grønne streg, der forbinder jer?, Klodser til at bygge 1 fælles Å, og jeres 
egne kreative ideer, og ev.t rekvisitter. er naturligvis især meget velkomne! 
Vi tænker også at anvende noget af det dokumentation vi har fået indsamlet ved jeres forskellige 
arrangementer. 
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Vi har lavet en doodle, som vi vil bede dig udfylde mht om der er et to times tidsrum hvor du har lyst at være 
tilstede. - Vi håber der vil være mindst et par andre kandidater samtidig, så vi kan arbejde med samarbejde 
og sammenhold imellem jer, og hvordan det kan udtrykkes i lyd, video og billede eller tegn... 
 
www.doodle.com/8hswdnhud7vg2n4w#table 
 
(N.B: * Skulle det ikke være muligt at samles nok i disse tidsrum, kan vi muligvis låne Lais stue senere på 
eftermiddagene, og Lai Yde har også sagt at han gerne kigger forbi med input, hvis der bliver tid... ;-) 
Vi vil kontakte med nærmere info til I der skriver mindst et tidsrum hvor i evt. kan deltage, senest et par dage 
før, så I ved om der blev "et alternativt kommunikations hold” i det ønskede tidsrum. 
 
Vi håber i vil tage mildt og venligt imod vores eksperiment, da vi er helt nybegyndere i dette! - Men synes 
det er et vældigt interessant felt at studere, som udgangspunkt for vores 1 kandidat modul rapport på 
kommunikation på RUC 
Aller venligste hilsner Dilan, Almas og Lars. 
Evt. spørgsmål, altid gerne ring til Lars på: 2286 4312 *  
                                                                ( * Lars v. www.CampusInnovation.DK) 
Håber at se flere af jer / de der lige har tid... ;-)  
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______________________________________________________________________________  
Bilag 3:Spørgeguides til Kampagne projekt 
 
Til enkandidat i alternativet 
1. Hvordan hørte  du 1. Gang om altenativet--- og hvad var din reaktion? 
 
2. Hvornår besluttede du at blive kandidat og hvad var afgørende for din besluting? 
 
3. Hvad er dine vigtigste fokus områder? Hvis du  skal sige dem i tre sætninger hvordan ville 
det så lyde? 
 
4. Hvad mener du er det mest altentive om alternativet? 
 
5. Hvad mener du er alternativetets aller vigtigste budskab? 
 
6. Har du nogle ideer til den bedste kampange? (vi kunne hjælpe med skabe?) 
 
Til frivillige hjælpere 
1. Hvordan hørte du 1 gang om alternativeet , hvad var din reaktion 
2. Hvorfor er du frivillig i alternativet? Hvad får du ud af det? 
3. Hvad mener du er det mest alternative ved alternativet? 
4. Har du været aktiv ifht politik   evt. for hvem? 
5. Hvad er de aller vigtigste budskaber du mener alternativets kandidater bør kommunikere i 
deres kampanger? 
 
Til andre der ikke er med i alternativet. 
-  1. Interesserer du dig for politik? 
- Har du hørt om alternativet? Det nye parti hvad tænker du om dem 
- Hvilke kandidater kender du hvis nogen? Og hvad er dit indtryk af dem? 
- Har du noget du synes alternativet især skal tage sig af hvis de kommer ind folketinget 
- Hvad afgør for dig, om du vælger at stemme på dem? 
- Hvad vil være et godt spørgsmål at stille til en af deres folketingskandidater? 
 
 51 
Til:  unge vælgere 
1)     Hvad synes du om politik? 
2)     Hvor mange gange har du stemt? 
3)      Hvad har været afgørende for dine valg?  
4)      Kunne du selv finde på at blive folketings kandiat? – (hvor? Hvorfor ikke?) 
5)      Kender du det nyeste  parti  der netop er blevet opstillingsberettiget til næste folketingsvalg? 
6)      De hedder jo Alternativet - Hvad tænker du om det? (..navnet er det godt ?) 
7)       Bare udfra navet hvad tror du så de står for? 
8)     Ved du noget om Alternativets politik? - ...eller deres mærkesager? 
9)      Kender du nogen af kandidaterne fra Alternativet? 
10)   Kan du huske nogen politisk kampagne som gjorde indtryk på dig?  Enten positivt eller 
negativt? 
 .... Sig evt. som  overgang  til næste spørgsmål.: 
 Alternativet er jo et helt nyt parti der prøver at komme i folketinget for første gang, så de har et 
meget mindre budget end alle de etablerede partier til at føre valgkamp med... 
 
11)  Hvis du skulle give dem nogle gode ideer til kampagner målrettet unge som dig- hvad kunne 
det så være? 
12)  Har du et forslag til hvad der kunne være et godt slogan for alternativet? 
13)  Hvordan mener de bedst kan henvende sig til dig og andre unge vælgere?  
14) Hvilke medier er bedst til at kontakte unge vælgere vil du tro? (Hvis du skulle nævne 4 i 
prioriteret rækkefølgehvordan ville din top 4 liste så lyde?) 
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15)   Hvad vil kunne få dig personligt til at stemme på partiet Alternativet? 
*Evt.afslut med: 
16)  Har du her til sidst et godt spørgsmål du synes vi bør stille til alternativets spidskandidater?  
...Eller et ønske du gerne vil have dem til at opfylde hvis de kommer ind i folketinget? 
 
 
 
Til en kommunikations ekspert: 
 
Hvilken uddannelsesmæssig og erhvervsmæssig baggrund har du? 
 
Hvad er din vurdering af produktionen? 
 
Spørgsmål til en kommunikations ekspert 
 
1. Hvilken uddannelsesmæssig og erhvervsmæssig baggrund har du? 
 
2. Hvad er din vurdering af produktionen? 
 
3. Hvilke forbedringer kan du forestille sig man kunne lave? 
 
4. Hvordan ville du designe en kampagne til målgruppen: 1 og 2 gangs vælgere, hvis du var 
partiet alternativet? 
 
5. Hvad er essensen viral kvalitet efter din opfattelse? 
 
6. Kunne du selv finde på at dele videoen med dit netværk på sociale medier,  ex Facebook 
 
7. Hvis filen var komprimeret nok til at det ville virke problemfrit, kunne du så finde på at 
sende den som bilag i en mail eller til dine venner/bekendte?  (hvis ikke hvorfor?) 
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8. Kan du forestille dig noget indhold der ville virke, sål du kunne finde på at hjælpe afsenderen 
ved at sprede budskabet på denne måde?) 
 
9. Hvilke temaer eller overskrifter mener du det vil være vigtigst for partiet alternativet at 
kommunikere klart i en valgkamp? 
 
10. Har du eventuelt nogle slogan ideer du mener ville være oplagte? 
 
Svar fra Oliver Riel 
 
 
 
 
 
 
 
 54 
 
 
 55 
 56 
 57 
 58 
 
 
